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فمفقدل لمق سس قي ا 


عزيزي الدارس: 

يعد التسويق أحد الأنشطة الإستراتيجية الذي تزاولبا مؤسسة الأعمال 2# أي 
بخان اياك قن ست لخد نري روات لشي التعيفي: 1 الس 
التتعويقى ,كان ذاقنا الحود الركسى تكثر مين يمالات التجاء اذى حظاييت به 
بعض المؤسساتء أو الفشل الذي منيت به الكثير منها. ومن هنا كان البحث عن 
معادلة النجاع التسنويقى: الباجس اذى يشكل يال.صانعس الشراراف بذ محكلف ‏ أتواء 
التظلمات الاقتصيادية والاجتمافية» سواء البادفة متها إلى ادرب أو الباحقة هين 
مخافيه اللكتياهيةء وذلك دضها لرقاتها واستهرارها, 

إن معادلة النجاح لمؤسسة الفروق,الحاؤي والفشصرن لم تعد تستند إلى المنتج المميز 
أو السعر الملائم» أو الترويج الابتكاري فخحسب؛ ولكنها أضحت ترتكز- 24 
المقام الآول- إلى مدى وجود علاقة بين المؤسسة وعملائهاء ومن ثم» فإن تحقيق 
الأهداف بفعالية وكفاءة يستلزم أن تكون هناك جهود متصلة من جانب الإدارة, 
وإيمان حقيقي بمجموعة من القيم والمباذئ التي تعهكس أهمية العملاء والاهتمام 
بهم» كما يجب أن تترجم هذه الجهود والفلسفات إلى واقع يتمثل ب تطوير معارف 
العاملين» وتنمية مهاراتهم 4 مجال تشخيص احتياجات العملاء وأساليب التعامل 
معهم ومداخل الحفاظ |ل لال ' 

من هذا المنظور الاستراتيجي قامت جامعة العلوم والتكنولوجيا بتأليف هذا 
الكتاب ليكون أحد الروافد الآساسية للمعرفة التسويقية المتخصصة التى يمكن 
أن تشكل الإطار المفاهيمي لممارسة التسويق العلمي» إضاقة إلى ما يزود به هذا 
الكتاب القارئ من أساليب وأدوات التحليل التي تساعده # تعميق الرؤية وترشيد 
القار. 

وآأبرز ما يتسم به هذا الكتاب هو ما يوفره من مادة علمية تلبي احتياجات القارئ 
والممارس والباحث» كما أنه يشكل أداة مساعدة لمديري التسويق والمبيعات 2 
حافة مؤسسات الأعمال ومنظمات العمل الاجتماعي» ويمدهم بوسائل وأدوات 
التحليل المناسبة بما يساعدهم على مواجهة التحديات التى يفرضها عليهم الواقع 
الراهن . 


3 
د 


3 
د 


والبدف من وراء هذا المؤلف فهو تعريف القارئ بعالم التسويق بما فيه من متعة 
وإثارة ذهنية» وذلك بأسلوب علمي مبسط تدعمه نماذج التجارب الناجحة والفاشاة 
حن وروي ا حبرو ل لط ير لمر روي الع رو ادير وكسيد 
مهاراته؛ وتطوير أدائه سواءً أكان طاب أم بابحنا أم ار وذلك بالإضافة إلى 
الأهداف الأخرى المتمثلة فيما يلي: 
1. الإلمام بالمفاهيم والمبادئ الأساسية للتسويق ومراحل تطور الفكر 
التسويقى. 
القدوة على تحليل البيقة افعو ني الط: 
التعرف على خطوات وأساليب جمع البيانات والمعلومات التسويقية . 
التعرف على سلوك المستهلك والعوامل المؤثرة فيه . 
إدراك أسس تجزئة, السوق وأبِعَادَ عملية تقدير الطلب 2# الآسواق . 
6 الإلمام بعناصرالمزيج التسويقي . 
ولتحقيق هذه الأهداف فقد تم تقسيم الكتاب إلى تسع وحدات . خصصت 
الوحدة الآولى منه للتعرف على ماضي وحاضر التسويق» ومفهوم التسويق و نشأته 
وتطورهء والمفهوم الحديث للتسويق» وكذلك الفرق بين مفهومي البيع والتسويق, 
والفرق بين المفهوم الإنتاجي والمفهوم التسويقي» وأهداف التسويق وخصائص نشاط 
التسويقء وأهمية التما ارا )ء و اللاقة تعر ارمجمافط إإيق + [الالإارات الأخرى كالإنتاج 
والمالية والتصدير وإدارة الموارد البشرية» وتكون هذه الوحدة قد حققت البدف 
الآول. 
أما الوحدة الثانية من هذا الكتاب البيئة التسويقية وقد تضمنت مفهوم 
البيئة التسويقية »ومكونات البيئة التسويقية وتآثيراتها المحتملة على القرارات 
التسويقية»؛ وعناصر البيئّة التسويقية الكلية وتآثيراتها على قدرة المنظمة # إشباع 
احتياجات عملائها ورغباتهم» وآفاق التغيرات البيئية لمنظمة القرن الحادىي 
والعشرين؛ وأخيراً " كيف يمكن الاستجابة للمتفيرات البيئية» وقد تحقق البدف 
الثاني لبذا المقرر. 
وتناولت الوحدة الثالثة 'تجزئة الأسواق فقد تناولت معنى السوق» وأنواع 
الأسواق» وأساليب اختيار السوق المستهدفة؛ وأسلوب تجزئة السوق» ومفهوم وأهمية 
تجزتة الأسواق» العوامل المؤثرة 2 تجزتة الآأسواق» وأسس ومعايير تجزئة الأسواق: 
وخطوات عملية تجزتة الآسواق» وبذلك تحقق البدف الخامس لهذا المقرر. 


أماالمزيج التسويقي فقد تم استعراضه # الوحدات الرابعة المنتج ) 
والخامسة(التسعير ) والسادسة(التوزيع) والسابعة (الترويج ) وذلك بيهدف تحقيق 
الإشباع لاحتياجات العملاء ورغباتهم» وتحسين مستويات رضائهم عن عروض 
المنظمة التسويقية وذلك عبر التصميم الفعال لعناصر المزيج التسويقي السابق 
ذكرها وهوها بحقق لدف السادس للمقور. 

وإذا كان فهم العميل هو نقطة البداية ب العمل التسويقي» فإن هذا يستلزم 
الإلمام باستراتيجيات التعامل مع الأسواق المستهدفة؛ وهو ما تناولناه 4 الوحدة 
العاشرة . 

وأخيراء فإن رحلة الكتاب تنتهي باستعراض أهم الاتجاهات الحديثة ب مجال 

التسويق» حيث تخيرنا موضوع المسؤولية الاجتماعية للتسويق وحماية المستهلك 2 

الوحدة الثامنة» لكي نحيافظ على استمرارية الاستمتاع والإثارة حتى محطة 

الوصول . 

نأمل أن يكون هذا إإيقكالاب إصنادة للسففت: الهرن #7ا#يوعين الله أن يكون فيه 

العون للقارئ أيا كان وله وخر كوانا) أن الَحَمد للهاتكتعالمين : 
المؤلف 
أستاذ التسويق المشارك 
عبد الخالق أحمد باعلوي 
201001 
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ال 


3 

1 
00 
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2. مفهوم البيئة التسويقية 

3. البيكة الجزئية ]11101-0611111:011111©11 1112" 

4. البيئكة التسويقية الكلية :]11711:011111611©- 112610 11 
5 فاق التغيرات البيئية لمنظمة القرن الحادي والعشرين 

6. كيف يمكن الاستجابة للمتفيرات البيئية ؟ 


6 لمحة مسيقة عن الوحدة الدراسية الثالثة 
9. إجابات التدريبات 


5.الخلاصة : ب1ب01010131 اك 


مقدمم الم 


8. التعيينات: 3000 

9. مراجع الوحدة : 22 

[1.المقدمة: 0 
2. المنتج 1”1"00111©1: 010100000000000 113130101017000 
3. المنتجات الجديدة: ل 
4. دورة حياة المنتج واستراتيجياتها التسويقية 

5 مريج المنتجات: ا 92 
6. الخلاصة: 00000000 شط 


7. لمحة مسبقة عن الوحدة الدراسية الآتية: 2325« 


8. إجابات التدريبات: 0 غ2 


1.المقدمة: 1121*5 


2. مفهوم السعر: 00000000000000 0000000000000000000000000000 500000000000000 
ال ال ا لض | ات الم 200 


7. لمحة مسبقة عن الوحدة الدراسية الآتية : 
8. إجابات التدريبيات: ا 2530000 


5. إجابات التدرييات: 008 223 
6. لمحة مسبقة عن الوحدة الدراسية الآتية: 1217000 
7 التعيينات 8 6000 060600000600060060600060606000 000000006060600 


28 
231 
2/53 
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2060 
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مقدمم الم 


20 8.المراجع العربية والأجنبية : 


التسويق الا 


مها 


عي 


مقدمم الم 


الوحدة الأولى 


التسويق: 


محتويات الوحدة الأولى 


. 1. تمهيد 13 
[1. 2. أهداف الوحدة. 110000000 
1. 3. أقسام الوحدة: ا 0 
[. 4. القراءات المساعدة : ا لمر 
1. د5. الوسائط التعليمية المساندة: ا 
1. 6. ما تحتاج إليه لدراسة الوحدة: 00200070000 5073م 
2. التسويق : الماضي والحاضر: 000١1010‏ 0 | 
3 مفهوم التسويق: ببب000101 ا 0 
3. 1. نشأة وتطور مفهوم التسويق 2 | 167 
3 المفهوم الحديث للتسويق: 00 1500| 
4. الفرق بين مفهومي البيع والتسويق : ا>>حياكتج0 .ا 0 
5 الفرق بين المفهوم الإنتاجي والمفهوم التسويقي : 220700 
6 أهداف التسويق: ا 000002021211 00 
6 1. هدف الريح: ا ببب1ب000000020121 0000 
6 .هدف النمو: 131 م 
6. 3. هدف اليقاء: ا بب-ب0000 ا 
7. خصائص نشاط التسويق 0010101011 0 
١‏ ا سال شادفة ا ا 
الي سسا مسار ال ججح ل ار 
3 السسة مساط مكار 0000131 م 
4-7 التسويق نشاط متكامل 000010111 
/1- مسي مسا لم ال الةةش“”<“١د444ةلا‏ د لاا لان 
6-7 التسويق نشاط افتصادي اجتماعي ههلك األ1اااة شرة 
7-7 التسويق نشاط يقوم على تبادل المنافع 2306 يي ا 2 
8. أهمية التسويق : ا ب11د_ذ000 ا 0 
8. 1. أهمية التسويق على مستوى الاقتصاد القومي العربي. 32 0 
5 . أهمية التسويق على مستوى الاقتصاد الوطني اليمني. 35 ب 
8. 3. أهمية التسويق على مستوى المنظمة : ا ا ا 5 
9. علاقات إدارة التسويق بالإدارات الأخرى: ات خكلككك© ةي ااا ١‏ 
9. 1. إدارة الإنتاج : ا 010010 م 
ل نه الركاروة انيف : ا 00 
09 الوا السشرية” ا بب001-1 ا 


3 
3 
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ل السو 


المفاهيم, والتطور 
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1- المقد مسي: 

1 -1]1.التمهيد: 

عزيزي الدارس» 

يلامس التسويق كل واحد منا ب كل يوم من حياتنا. فنحن نستيقظ صباحا 

على دقات المنبه الذي قد يحمل ماركة عالمية مثل '5017: ثم ندخل الحمام حيث 
ننظف أسناننا بمعجون قد يكون 015316 2) أو]2165) العالمية» ثم نحلق الذقن بما 
حكفه 16ات3111) ونستخدم ساثلا للغرغرة مثل سائل ©115]61112 ثم نغتسل 
بصابون وشامبو ©1007 » ثم نستخدم مرطبا للشعر مثل 19639/1015: هذه المنتجات 
وغيرها من مستلزمات الحمام منتجات مصنعة من منتجين عالميين» ثم نلبس بنطلون 
95 1161 21712) ونلبين حذاء:8255 » . ثم.ندخل المطبخ وقد نشرب عصير 
برتقال مصريا أو نشرب حَللِكِ سعُوديا؛ ثم شرب فهوة الصباح مثل بن الكبوس 
اليمني: أوء 001416 1101056 1122511 . نحن نستهلك يرتقالا زرع 4 مصر أو 
كاليفورنياء وبنا صدر من اليمن أومن البرازيل» ونقرأ صحفا قادمة من بعيد مثل 
بريطانيا؛ لقد اسك التسويق أن يصنع كل هذه الأشياء الممكنة وبذلك أعطى 
لحياتنا مستوى معينا م|||اللأقي كان حلكا لأجدادنا . 
1 -2.أهداف الوحدة: 


عزيزي الدارس: مرحباً بك إلى دراسة الوحدة الدراسية الأولى؛ وهي بعنوان 

' التسويق: "المفاهيم والتطور". يتوقع منك بعد دراسة هذه الوحدة أن تكون 

قادرا على أن : 

» توضح الفرق بين التسويق 4 الماضى والحاضر. 

© تبين المفهوم التقليدي للتسويق» ومراحل تطور المفهوم التسويقى» والمفهوم 
الحديث للتسويق. 

© تبين الفرق بين مفهومى البيع والتسويق» والفرق بين مفهومى الإنتاج والتسويق 

© توضح أهداف التسويق. 

» تعرض خصائص التسويق. 

© تبرز أهمية ودور إدارة التسويق على مستوى المنظمة» وعلى المستوى المحلى ؛ 
وعلى المستوى الإقليمى. 

© توضح علاقة إدارة التسويق بالإدارات الأخرى كالإنتاج:» والمالية» والموارد 
البشرية» والتصدير. 


2 
ع 
2 
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1 -3.أقسامالوحدة: 
عزيزي الدارس: 
ألفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتكون من ثمانية أقسام هي: 
- التسويق : الماضي والحاضر. 
- مفهوم التسويق» بداية من المفهوم التقليدي إلى المفهوم الحديث مروراً بمراحل 
نطور هذا المقيوه. 
- الفرق بين مفهومي البيع والتسويق من جهة وبين الإنتاج والتسويق من جهة أخرى 
للوضول اك الف الخالف ليه الويحدة. 
- أهداف التسويق فيما يتعلق بالربح وبالنمو وبالبقاء. 
-اخصاتصى نلشاط القمويق» حية, تجن شرجا لكل بخاصية مسن خصاكمن 
نشاظ الشمويق لتحقيق ١‏ لس فييقة وو هيده الريكد ة. 
- أهمية التسويق» سواء. على مستوى الاقتصاد العربي واليمني» أو على مستوى 
المنظمة. 
- علاقات إدارة التسيخ ةا لإدارات الفجرظة كددارال/الانتاج والمالية والموارد 
البشرية والتصديرء وقد تبين وجود ارتباط شديد بين هذه الآأقسام والأهداف 
المحددة مسبقا :44 بكنة: 
1 -4.القراءا المساعدة: 


سات الانية سك شرامات ساس مساح مط الو سوعات المنشمة ك 
هذه الوحدة » يرجى منك -“عزيزىي الدارس- أن تستفيد منها فدر الإمكان 


نظرا د تضانا المباشر بدو ضوع هده الرجدة . 
الفكر صنعاء, اليمن 
1 -5.الوسائط التعليمية المساندة: 


عزيزي الدارس: 
لكي تحقق أهداف هذه الوحدة يجب عليك أن تقوم بالآتي: 
- قراءة المادة العلمية الموجودة ب هذه الوحدة وحل تدريباتها والتقويم 


الذاتي الخاص بها. 


الوحدة الأولى |1015 


- تصفح القرص الالكتروني المرفق مع الكتاب. 
- الإطلاع على آخر المقالات ‏ شبكة الإنترنت فيما يخص مفهوم 


التسويق وتطوره. 


المفاهيم. والتطور 


1 -6. ما تحتاج إليه لدراسة الوحدة: 


- دفتر وقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها الوحدة. 


- تصفح شبكة الإنترنت للاطلاع على آخر مقالات التسويق. 


تاريخ التسويق قديم قدم الإنسان على الآرض» ففي الشكل الأول للسوق كان 
يحتوي على اثنين من الناس» أحدهما يعرف الآخر. وكان لدى كل واحد منهما 
شيء ويريد # نفس الوقت شيئًا آخر مثل بعض القمح أو حيوان معين, أو أي شيء 
آخرء والاثنان كانا يتبادلان لاقي 0" #مفحصول على تبادل عادل كانا 
يتفقان على قيمة أو منفعة ما يقدمانه للتجارة؛ لكن المقايضة لبا مشاكلها؛ فإذا 
ما بادل شخص ما بقرة ب200 سمكة فإنه لن يستطيع استهلاك كل السمك: 
وبالتالي فقد أضاع كا كلل بقرته وَقيّمَةةللسمك الذي لها شتطع استهلاكه:؛ لذا 
بدا الناس © الاتفاق على مادة معينة لاستخدامها #4 أثناء عملية التبادل» وكان 
على الناس أن يتفقوا على قيمة هذا الشيء الذي أصبح يظلق عليه النقود» لذلك بدا 
بعض الناس يتخصصون 4# إنتاج السلع أو أي شيء آخر للاستهلاك؛ وبداً البعض 
الآخر كج تقديم الخدمات ومن هنا. ولد التسويق: 

وكلما زاد تعقيد الافتصاد كاوق تباتك لطليفة التسويق 5 لعقيواء 
كما أن الإنتاج أ رك 0 > #بجفزنه0 وتزداد الفجوة كك بين المنتج واتسنياك 
وكذلك بين مراكز الإنتاء والاستهلاك همن النادر ه لكام تقابل شخصين 
اود جرس اسن لذا فإن شبكة التوزيع العملاقة أصبحت ضرورة 
لايضال 'السلع للمسيتهاك» .وبالتالى يكن القول إن التسبويق ضيح حاسها نكل 
ميراخل الأحمال. 

والجدول التالي يوضح الفرق بين التسويق # الماضي والحاضر : 


الوحدة الأولى 


1 


جدول رقم (1) التسويق 2# الماضي والحاضر 


التسويق 4 الماضي التسويق 4 الحاضر 


» خط المنتج واسع. 


ف كان البيع خشاطًا مهها. © يهتم بحاجات ورغبات المستهلك . 


» كان يهتم بريحية المبيعات. 


60 المنتجات تشمل السلع والخدمات والأفحار. 


3. معهوم التسويق: 


3. 1. نشأة وتطووامغهوم التسويق: 
1-1-3. المفهوم التقليذي للتسويق: 
التسويق هو مجموعة الآنشطة البشرية التي تستهدف تسهيل عمليات التبادل؛ 
لقد وضع "كوتلر 101161 هذا المفهوم الذي مازال الأكثر شيوعا؛: ويتضمن هذا 
المفهوم ما يلي: 
- إن التسويق نشاط إنساني على:خلاف.أنشطة أخرى كالإنتاج والإستهلاك. 
- إنالتسويق يستهدف تسهيل عملية التبادل» سواء جرى التبادل لصفقة واحدة؛ 
أو لإجراء عمليات تبادل مختلفة. 
- إن التبادل ليس مقصورا فقط على السلع وإنما يشمل الخدمات أيضاء وقد 
تكون المبادرة 4 عملية التبادل من طرف المشتري عندما ينزل للأسواق باحثا 
عن السلعة» كما قد تكون من طرف البائع الذي ينزل للأسواق باحثاً عن 
مشترين لسلعته ؛ وعلى هذا فإن التبادل يتطلب: 
© طرفين يرغب كل واحد منهما # إجراء التبادل. 
* أن يملك كل طرف أشياء ذات قيمة من وجهة نظر الطرف الآخر. 
إن يكو كل طرف فادرا على إجراء الاتصال وتسليه ها لدي 
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2-1-3. مراحل تطور مفهوم التسويق: 

يُعد التسويق بمعناه الحالي حديث النشأة نسبياء إذ يؤكد كل من 'روبرت 
كينغ وجيرون ميكارتي أن الإدارة ثك المؤسسات الاقتصادية لم يعرف مفهوم 
السيويق اليف الخيسينيات» بحيف كان القهيم الساكد ,قبل ذلك هو منهوم البيه: 
ويرى روبرت كينغ أن مفهوم التسويق قد تطور عبر المراحل الثلاث التالية: 
1 - مرحلة التوجيه بالإنتاج (1930-1900): 

وضماءكاتت متيكلة الانكاء هى محور اتفال الإدارة يذ الؤسسة» وله 
يكن تعريف الإنتاج يواجه أي صعوبة لآن السوق لم تكن مشبعة» ولذا كان 
التركيز أ هذه المرحلة على الإشباع الكمي للحاجات» وأن قضايا النوعية أو 
الجودة # الإنتاج كانت للمبادرة من مهندسئ الإنتاج» وتميزت هذه المرحلة بعدم 
تدخل رجال البيع ‏ فضايا الإنتاج؛ واقتصار وظيفتهم على إقناع المستهلك بأن ما 
أنتج هو ما يشبع حاجتك. 
2- مرحلة التوجيه للبيع (1950-1930): 

حيث زاد الإنق##لبعدلات كبية بفنضل إده##البائيب الإدارة العلمية ‏ 

المشروعات؛ واقتصادها تميز بالإنتاج الكبير: ومن ثم برزت الحاجة لنظام توزيع 
قادر على تصريف هذا الإنتاج» وازداد الاهتمام بوظيفة البيع» ولكن فلسفة البيع 
لم تتغيرء فازداد استخدام الإعلان» وظهرت بحوث التسويق لتزويد إدارة المؤسسة 
بالمعلومات التسويقية اللازمة لترشيد قراراتها المتعلقة بالإنتاج والتخزين والتوزيع 
..إلخ. 
3- مرحلة التوجيه بالمفهوم التسويقي (من سنة 1950 إلى اليوم): 

وفيها تبنت الإدارة ب المؤسسة الإنتاجية فلسفة جديدة 2# الإنتاج؛» مفهومها 
الأسهل صنع ما يحب المستهلك أن يشتري من محاولة بيع ما يحب المنتج أن يصنع » 
وقد تميزت هذه المرحلة بالسرعة © ابتكار منتوجات جديدة لمسايرة سرعة تغير 
أذواق السستلكين:» وارداذى شدة الناضبة من احل هب ااستماكية وكبينف 
رضاهم. وقد ساعد على تطور هذا المفهوم عوامل كثيرة تكنولوجية: واقتصادية 
واجتماعية. 
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3 -2. المفهوم الحديث للتسويق: 

أصبح ينظر إلى التسويق على أنه العمل الإداري الخاص بالتخطيط 
الإستراتيجي لجهود المشروع وتوجيهها والرقابة على استخدامها ب برامج تستهدف 
الربح للمنظمة» وإشباع حاجات المستهلكين: ذلك العمل الذي يتضمن توحيد كل 
أنشطة المنظمة (بما فيها الإنتاج والتمويل والبيع) 4 نظام عمل موحد. 

يقوم هذا المفهوم على ثمانية عناصر هي: 

1- تقدير وتفهم المركز الإستراتيجي لدور المستهلك 2# ارتباطه ببقاء الشركة 
ونموها واستقرايها 

2- إدراك الإدارة الواعي لتأثير القرارات المتخذة 4 قسم معين على الأقسام 
الأخرى وعلى التوازن الإجمالئ لننظام الشركة مع النظم المحيطة. 

3- اهتمام الإدارة بابتكار المنتجات التي يتم تصميمها 4 ضوء دور محدد هو 
الإسهام > حل مشكلات شرائية معينة لدى المستهلكين. 

4- اهتمام الإدازة بآثار تقديم المنتجات الجديدةاعلى المركز الربحي. 
للشركة ب الحاضر والمستقبل» وإدراكها للنتائج الإيجابية التي ستترتب 
على التخطيط العلمي للمنتجات الجديدة» من جهة نمو الآرباح وضمان 
اميتقرارها. 

5- تقدير عام لدور بحوث التسويقء» ووحدات البحث عن الحقائق الأخرى 
خارج النطاق التقليدي لتلك البحوث. 

6- عمل كتقة إذارات المنظطة من خلال شبكة أهدا فلن بمعنى وجود جهد 
دائمه + كل قطاعات الشركة موجه نحو وضع أهداف محددة على مستوى 
الشركة, والأقسام تكون مفهومة ومقبولة من قبل المديرين على مختلف 
المستويات. 


/ 7- التخطيط الرسفى طويل وقصير الأحل لأهداف المشروع واستراتبعياتة: 

0 5- إنشاء أقسام للشركة أو التوسع 4# الأقسام الموجودة أو إلغاتها أو إعادته 
5 تنظيمها إذا استلزم 

1 وتطلي هبيه اللمقيي الحديك التمريق نراق عد متطليات اساي 1 هى: 

4 ات أن.يكون التسويق:هو الموجه الأساسى لفلسقة اللتبروع. 


ب أن يصمم اليكل التنظيمي للمنشاة بما يتفق وهذا المفهوم. 


التخظيط المنظم. 
د- تخطيط وتطوير المنتجات. 

ه- القيام ببحوث التسويق. 

و- تأكيد أهمية الإعلان والترويج. 

ن-التسعير 

ح- منافد التوزيع. 

هله التصبرف .على السباتن أن الستياك هو السسيد: 


أبكلة التقويم الذاتي (1) : 


حدد مدى صحة أو خطأً العبارة التالية» مع التعليل: 


2- نشاط التسويق مقصور على مؤسسات الأعمال. 


كما يمكن إعطاء تعريفات أخرى للتسويق» نذكر منها هذا التعريف 
للتسويق: 

إن أكثر التعريفات قبولا هو ذلك التعريف الذي قدمته جمعية التسويق 
الأمريكية والذي ينص على أن: . التسويق. هو تنفينذ أنشطة المشروع المختلفة التي 
تهدف إلى توجيه تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستخدم. 

ويعرف الاقتضادى 82311615 التسويق على انه عملية اقتصادية» اجتماعية 

وقد كانت شركة جنرال الكتريك الأمريكية أول من دعا إلى الأخذ 
حبيرة هذا المفهوم بدلا من مفهوم البيع الذي حان سائدأ لديها. 

ونحن نرى أن مفهوم التسويق ببساطة هو: 

التسويق هو نشاط يهتم بتحديد حاجات ورغبات الزبائن والعمل على إشباعها 
منذ ما يقرب من 2500 سنة مضمونها أن "الحاجة هي أم الاختراع أقل انطباقا على 
واقعنا الآن» ومما لاشك فيه أن الحاجة (1/1211 قد أدت # الماضي -حتى بداية 
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كن اشر > إن شيو كدر ان يكن بيك لاح هرت الى اشيدني 
البشرية» ولكن منذ بدء قرننا الحالي فان الحاجة لم تعد هي آم الاختراع» ولكن 
أم الاختراع أصبحت الرغبة 1141/1 فلم يكن هناك أي حاجة أساسية وراء 
اختراع جهاز مثل جهاز الفيديو المنزلي» ولكنها كانت مجرد رغبة فوية لمتابعة 
المواد الترفيهية والتعليمية بشكل سهل وسريع: وخلال الفترة القصيرة نسبيا التي 
شهدت تطور هذا الاختراع "غير الحيوي أدت رغبات مستخدمي هذا الجهاز إلى 
تطوره بشكل لم يحلم به الفرد. 

إن المولد الرئيس لبذه الرغبات كان وسيظل مجموعة من الصعوط الثقاطية 
والاجتماعية التى لا دودر فقط كا حياة الناس الخاصة ولكرها للعييدورا رتيبا 2 
أعماليه ونشاطاتهم العلمية والآتكاديميق وك بيك ولنا أن الطلب القاكم خلى الرهة 
عند مقارنته بالحرمان الذي يعنانئ 'منه الكثيرون من سكان العالم الثالث على أنه 
ا ولكن سواء قبلنا هذا النوع من الطلب آم رفضناه فسيظل ملمحا 
أساسيا من ملام العدى 947 انرق لطن لكاو الجشع دوافم مختلقة 
للابتكار والاختراع. 
رضا العملاء: 

الرضا هو المحضلة النهائية لعملية التبادل» وعملية تحقيق الرضا الشامل 
والكامل + غاية الصعوبة خاصة مع تنوع الرغبات وتعددها, 5 فعلا أن رضا 
الناس غاية لا تدركء | !إل أذند حصيو وطن | اللكافحوا من أجل تحقيق 
هذا الدفء حيث إبنها ‏ 2 277 222 225 22 الييحافظة على هذا الولاء 
مرهون بدرجة الرضا التي يحصل عليها العميل من أول مرة شراء لقيامه بعملية 
الشراء. 

وعلى اكد أن يعرضوا أن هناك ترابطاً وثيقا بين مكونات المزيج 
التسويقي- مجتمعة أو فرادى- ورضا العملاء. 


تدريب رقم (1) 


أي من البنود الآتية يصنف على أنه حاجة 17660 ؟ ضع علامة  )1‏ المريع : 
© الجوع [ ] 
© وسيلة نقل[ 
©» مهارات الدفاع عن النفس ! 
© المقتنيات الفنية والمجوهرات[ ] 
« المركزالاجتماعي1 ] 


4. المرف بين ممهومي البيع والتسويق : 

لسوء الحظ فإنه مازال يوجد -حتى الآن- من بين المسئولين من التنفيذيين لا 
يعرف الفرق بين مفهومي البيع والتسويق» فالبعض ما زال يرى أنهما يحملان نفس 
المعنى رغم أن الحقيقة تشير إلى عكس ذلك تماماً» خفي ظل مفهوم البيع تقوم 
المنظمة بصنع المنتج, ثم تبحث بعد ذلك عن أفضل الآساليب البيعية التي تستطيع 
جر سداد يحي على ارق رت الحفيقاء درن محلم سر شري ري 
الح حي شرا يم الحر ا رت لمكي جياه جار في القيه 
التسويقي فا منشأة تكتشف أولاً احتياجات العملاء» ثم تحاول بعد ذلك تنمية المنتج 
الذي يستطيع إشباع تلك الاحتياجات وله المقدرة ل ذات الوقت على تحقيق عائد 
للمنظمة؛ ومن ثم» فإن المنشأة تخاول 4# الوافع التآثير ب عروضها ا 
ما يحتاجه العملاء. ويميكن تلخيص أهم الفروق بين.,البيع والتسويق على النحو 
الوارد ِ الجدول الآتيى: 


جدول (2) الفرق بين البيع والتسويق 


#تقوم |1 المنظمة بتصنيع السلعة أولا ثم »تحدد المنظمة 3 احتياجات المستهلكين, ٠‏ ثم تحدد 


تفكر 4 كيفية بيعها بعد ذلك. كيفية تحويلها إلى منتجات يمكنها إشباع تلك 
الاحتياجات. 


#توجه الإدارة بحجةالمبيعات. #توجه الإدارة بالريح. 


#الترحيز على التخطيط قصير | #التركحيز على التخطيط طويل الأجل للمنتجات 
#التركيز على حاجات البائع. #التركيز على رغبات المشتري. 


الوحدة الأولى 


أسئلة التقويم الذاتي (2) : 


الت 


حدد مدى صحة أو خطأ العبارة التالية, مع التعليل: 
- ليس هناك فرق بين التسويق والبيع. 


يف: المفاهيم. والنطور 
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المفاهيم. والتطور 


5 المرق بين الممهوم الإنناجي والممهوم التسويقي : 


يعد المفهوم الإنتاجي من أقدم الفلسفات الموجهة للبائع» وتتضمن أن 
المستهلكين سيفضلون المنتجات المتاحة والمعروضة بشكل كبير»: ولذلك فإن 
تركيز الإدارة سينصب على تطوير الإنتاج وعلى فعالية التوزيع . 

والمفهوم الإنتتاجي يكون فلسفة ملائمة 4 حالتين: الحالة الأولى عندما 
يكون الطلب على المنتج كبيراًء وهنا ينبغي على الإدارة أن تهتم بطرق زيادة الإنتاج. 
والحالة الثانية: عندما تكون تكلفة المنتج عالية والمنتج المطور يتطلب تخفيض 
تكلفته؛ ( لقد كانت فلسفة ل1'010 :1161113 هي جعل جميع المنتجات من موديل 
واحد مما يؤدي إلى تخفيض تكلفته وإامكانية الحصول عليه من الجميع»: مثل 
جعل جميع السيارات بلون أسبود)» واليوم نجد.أن معدات تكساس تتبع نفس 
الفلسفة 4# زيادة الإنتاج وتخفيض التكاليف مخ أتجل الحصول على أسعار: 
منخفضة؛ نقد استطا ع8 تلك اللفذهول أغلى كي ##شوقية كبيرة للحاسبات 
اليدوية» ولكن عندماإتستخدم شركة معذات تكساس نفس الفلسفة لساعاتها 
فلن تجدها مجدية وجذابة الماذا؟). 


ويك الختام» عزيزي القارئ تذكر جيدا أن: 


© التسويق نشاط تقوم به العديد من المنظمات: مثل منظمات الأعمال 
(الشركات الصناعية والتجارية ...الخ ) والمنظمات الاجتماعية 
( الجمعيات الخيرية والأندية الخ) والمنظمات السياسية ( الأحزاب وهيئّات 
ومصالح الحكومة: الخ) والمنظمات الثقافية. ( المسارح والإذاعة والتلفزيون 
والمتاحف »الخ ) والمنظمات الدينية (المساجد والكنائس ؛» الخ ) والمنظمات 
التعليمية ( المدارس والمعاهد والجامعات ؛ الخ ) وغيرها. 
© التسويق لا يعني التوزيع أو البيع أو الترويج» فالتوزيع والبيع والترويج تعد 
من الوظائف التسويقية, 
© التسويق لت تسطما ونظيها ومتابعة ورفابة للجهود التسويقية وإجراء 
بحوث ودراسات تسويقية. 
تحقيق المنشأاً ة للربيح يأتي من خلال أدائها للوظائف التسويقية» المتكاملة 
0 حاجات ورغبات المستهلكين والحصول على رضائهم مما لا 
يتعارض مع مصلحة المجتمع حكل. 


6 أهد اف التسويق: 


يقصد بأهداف التسويق النتائج النهائية التي ترغب المؤسسة 4# تحقيقها من 
خلال نشاط إدارة التسويق» فهناك إجماع بين الاقتصاديين والمديرين على أن 
للمؤسسة الاقتصادية على اختلاف طبيعتها ثلاثة أهداف إستراتيجية» يشترك 2 
تحقيقها مختلف أنشطة المؤسسة» وهذه الأهداف هي: الربح,» النموء البقاء. 
6 -1. هدف الريح: 

يأتي هذا البدف 4# مقدمة أهداف المؤسسة الاقتصادية» ومن ثم فإنها 
تحاول تعظيم أرباحهاء غير أن حرية المؤسسة -#4 واقع الآمر -محدودة 4 هذا 
المجال» إذ توجد فيود تحول دون إمكانية تحقيّق ربح أعظم كتصرقات المنافسين 
والرقابة الحكومية على الأشغار» والتشريعات الجنائية» ولذا يصبح على المؤسسة 
أن تسعى لتحقيق ربح أمظ يكنا الؤيل الأقابالااتحم/ق شمن إيرادا مقبولا (أعلى 
من سعر الفائدة 4 الوق المالي) للمسجاهمين 4 رام لطاال الموؤسسة؛: كما يمد 
المؤسسة بفائض قابل للاستثمار يحقق لبا هدف النمو المطلوب 2# الآجل الطويل؛ 
فكيف تحقق وظيفة التسويق هذا القدر من الربح5 
1-1-6. دور التسويق 2 تحقيق الربح: 

يعتقد بعض رجال الآعمال والإدازة أن تحقيق الربح هو من مسؤولية إدارة 
التسويق» وهو اعتقاد خاطئ»؛ لآنه حصيلة تضافر جهود مختلف أقسام ووحدات 
المؤسسة:؛ [الريح-الإيراد-التكلفة]ء فالتكلفة تتكون من عناصر كثيرة تنتج من 
أنشطة جميع أفسام المؤسسة؛ ولذا يكون دور التسويق هو تحقيق حجم مربح من 
المبيعات (عن طريق خلق فرص تسويقية جديدة» والبحث عن القطاعات السوفية 
المربحة» وتشجيع البحث عن سلع جديدة...إلخ.) 

2-1-6. علاقة الربح بريحية المؤسسة: 

إن القيمة المطلقة للربح لا تعطي صورة حقيقية عن ربحية المؤسسة» فتحقيق 
ربح سنوي قدره (10مليون ريال قد يعد مؤشر نجاح بالنسبة لمؤسسة صغيرة كورشة 
للنجارة مثلا؛ بينما تمثل خطوة نحو الإفلاس بالنسبة لمؤسسة كبيرة كشركة 
لإنتاج السيارات مثلا. ولكي يعد الربح تعبيرا صادقا عن ربحية المؤسسة لا بد أن 
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ينسب إلى جميع أصولباء وهو ما يطلق عليه [معدل العائد على رأس المال- الربح 
الصاك / مجموع الآأصول!» الذي يقيس مقدار الريح الناتج عن كل ريال من 
الاستثمارء فإذا كان سعر الفائدة السائد # السوق المالي هوة/ فإن مبلغ الربح 
الذي يتعين على المؤسسة تحقيقه حتى يقال عنها أنها تعمل ب شروط مقبولة من 
الربحية هو ذلك الذي يجعل معدل العائد على الاستثمار أكبر من (18). 
3-1-6. دور التسويق 4 زيادة معدل العائد على الاستثمار: 
يظهر دور التسويق # زيادة معدل العائد على الاستثمار من خلال تحسين 
كل من معدل الربح ومعدل الدوران؛ باعتبار أن: 
امعدل الدوران على الاستثمار > الربح الصا / مج الأصول] 
أو - [الزيح الصائك/ المبيعات] * [المبيعات/مج الأصول] 
معدل الدوران على:الاستثمار. > معدل الربح *:معدل الدوران 
حيث إنه على المؤفسية أن تركز على المبيعات وتككلفة البيع معاء لأن ذلك 
يسمح لبها بتحقيق الزياذة 4 معدل الربح بطريقتين: 
- إما بزيادة المبيعات بدرجة أكبر من التكلفة. 
- أو تخفيض التكلفة بدرجة أكبر من المبيعات. 
وحتى يمكن لإدارة التسويق أن تساهم بفاعلية ب زيادة معدل العائد على 
الاستثمار» لا بد أن تتكون على دراية بجميع العناصر المساهمة 4 تكوينه وأن 
تأخذها بعسن الاعتياز. 
معدل الربح > الربح الصا / المبيعات 
معدل العائد على الاستثمار> الريح الصا/ مجموع الأصول 
معدل الدوران - المبيعات / مج الأصول 


٠ 
١. لحخيسا‎ 
٠ 


0 


معدل الريح - الربح الصا / المبيعات > [المبيعات - تكلفة التشغيل] / 


المبيعات 
أي أن معدل الريح > 1 المبيعات - ( تكلفة البضاعة المباعة + 


تكلفة البيع+ تكاليف إدارية)] / المبيعات. 


6 -2. هدف التمو: 

يساهم التسويق # تحقيق هدف النمو من خلال التوسع عن طريق زيادة 
حجم المبيعات الذي يتأتى بزيادة حصة المؤسسة من حجم السوق أو غزو أسواق 
جديدة»؛ ومن أهم دوافع النمو: 
1-2-6. زيادة الطلب على الإنتاج: 

حيث تعمل المؤسسة على توسيع قاعدتها الإنتاجية: أي زيادة عدد الآأقسام 
والوحدات» وهو ما يطلق عليه بالنمو الداخلي. 
2-2-6. زيادة شدة المنافسة : 

مما يؤدي بالمؤسسة إلى القيام باستثمارات جديدة» والآمر الذي يترتب عليه 
زيادة التكلفة الثابتة. 

6 -3.هدف البقاء! 

يعد بقاء الموسي تيلا ستمرازإنيشاطليا + الاق هدفا رئيسياً يشترك _ذ 
تحقيقه جميع أقسام ووحدات المؤسسة» ويقوم نشاط التسويق بدور حيوي 2 
تحقيقه» ولابد لإدارة التسويق من أن تدرك هذه الحقيقة وتقتنع بهاء ومن ثم فإنه 
يمكن لبا أن تساهم بفاعلية # تحقيق استمرارية المؤسسة من خلال قيامها 
بالوظيفتين التاليتين: 
1-3-6. البحث باستمرار عن فرص تسويقية جديدة: 

سواء برس 110220 122ل ف الرييدة: أو بغزو أسواق 
جديدة؛ أو التحول إلى بضاعات تسويقية أكثر ربحية. 
2-3-6. ضرورة تنظيم وتطوير نظم المعلومات التسويقية: 

أي تنظيم وتطوير نظام جمع ومعالجة وتدوين المعلومات بالشكل الذي 
يسيوانيات :ب انار اننبا ]1 يس باللريات لبت قراب ترقت ساب 
حقى تسكن من اتكاذ القرارات المليية ذا جنيع فالات تشاطيا: 
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المفاهيم, والتطور 


7 خصائص نشاط التسويق: 


الآاتى بعض خصائص نشاط التسويق» وسنتناولها بالتفصيل فيما بعد: 


خصائض 


نشاط التسويق 


شكل رقم (1) - الخصائص الرئيسة لنشاط التسويق 


7 -1. التسويق نشاط هادف: 
يسعى النشاط التسويقي إلى التعرف على حاجات ورغبات المستهلكين والعمل 
إشباعهاء هذا بدوره يؤدي إلى تحقيق الأرباح التي تسعى المنظمة للحصول عليها , 
إلا أنه ينبفي على القائمين بالنشاط التسويقي # المنظمة أن يأخذوا 4 الاعتبار 
بح بجققرن أقوات اللكلسة عدر املاظ على وات اال سين 
رفاهيته» حيث إن تحقيق التوازن ش هذا المجال أمر حيوي ومهم» والشكل الآتي 
يوضح أهداف النشاط التسويقي : 


شكل رقم ( 2) أهداف النشاط التسويقي 


7 -2. التسويق:نشاظ مستمر: 

يبدأ النشاط التمبتؤيقي قبل إنتاج الشلع والخدمانت» وذلك بدراسة الأسواق 
وجمع البيانات والمعلوقات عن حاجات المستهلكين الحالينين والمرتقبين» ويستمر 
بعد الإنتاج ليعمل على تدفق السلع والخدمات ونقل ملكيتها من المنظمة المنتجة إلى 
المستهلك النهائي أو المستخدم الصناعي» ثم يستمر إلى ما بعد إتمام نقل ملكية 
السلع والخدمات» بالعمل على تقديم خدمات ما يعد البيع ودراسة مدى رضا 
العملاء عن السلع والخدمات المباعة» ودراسة وتحليل انتقاداتهم وشكاواهم, 
ومتابعة حلها . 

ويتضمن النشاط التسويقي مجموعة من الوظائف المستمرة والمرتبطة ببعضها 
يوضحها الشكل الآتي : 
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وظائف النشاط ا سشاحم هه 


وظائف وظائف التوزيع نادي > المادي الوظائف لقساعدة > ظائف المساعدة 


شكل رقم ( 3 ) الوظائف المستمرة للتشاط التسويقي 


ومن ناحية أخرى فإن التغير المستمر ب حاجات ورغبات المستهلكين يجعل من 
الضروري استمرار الدارالبية والمشابعة. لباه التقيرات وذلك فل أجل التكيف معها وإلا 
فإنه سيكون من الم اللا | تى السسعدس :جدعدووطة .نا | اعمال . 
7 -3.التسؤيق نشاط متطور: 
يمكن الاستدلال على تطور نشاط التسويق من خلال العديد من المؤشرات 
منها : ان التسويق نشاط يتم من خلاله إنتاج السلع والخدمات التي سيطلبها العميل 
ارحب نان سير بتي هد الب علب اهراد در دضية ها دشي 
لدتتدمن بخلول نقاط مني ترويهية تكون كبالة غوا بكاهلل هنافسة الغدم ره 
مكان سيوجد به العميل غدا للتسوق . 
7 -4. التسويق نشاط متكامل : 
واقع الأمر التسويق ما هو إلآ نظام يتكون من مجموعة من أنشطة 
الأعمال المتفاعلة والمتكاملة» التي تستهدف تخطيط وتسعير وترويج وتوزيع السلع 


والخدمات التي تشبع رغبات المستهلكين الحاليين والمرتقبين وتتكون عناصر 

النظام التسويقي من : 

- المنتج ( سلعة /خدمة /فقكرة /!شخص / مكان / ....الخ) 

- السوق المستهدف (استهلاكي: أعمال؛: محليء دولي ...الخ) 

- المنظمات الوسيطة والتسهيلية : التي تيسر عملية التبادل بين التنظيم التسويقي 
وسوفه؛ مثل: الموزعين:ء: البنوك2» شركحات النقل العامة؛ المخازن العامة 
شركات التأمين. 

البيقة الدااخلية الحيظة» بالتتطيع التسويقى: الس مفتمل على العديد. مين نقتا 
القوة التي تدعم النشاط التسويقي وعلى العديد من نقاط الضعف التي تعرقل 
النشاط التسويقي» وتث_تمل #للقنم الأونةوعابي الوحدات الإنتاجية والمالية: 
والأغفرادء وغيرها من الؤف يطخي الل #نظمة . 

- البيئة الخارجية المحيطة بالتنظيم التسويقي : التي تفرز العديد من الفرص 
التسويقية والعديد من القيود والتهديدات» تؤتر على التنظيم التسويقي» وتشمل 
هذه البيكة : الميت 4# 47 يموجَرافية يوا لاقتصازية :4 ايافية: والاجتماعية: 
والسياسية؛» والقانونية» والتكنولوجية:» والتنافسية» والطبيعية . 

والشكل الآتي يوضح النظام التسويقي : 


البيكة الديموجرافية 
البيكة الاقتصادية 
البيكة الثقافية 
البيكة السياسية 


١ 1 

إدارة التمويل 1 2 كه السياسية ‏ 
إدارة الأفراد 1 البيكة الإجتماعية 
البيكة القانونية 
البيكة التنافسية 

البيكة التكنولوجية 
البيكة الطبيعية 
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7 -5.التسويق نشاط معقد: 
هن التلاحظ أن ضشاط التسويق كد امبيع مرخرا شديد التتفيد ريرج 
ذلك للعديد من الأسباب منها 
1. اتساع الأسواق ونموها المستمر نتيجة لتعدد حاجات ورغبات 


المستهلكين. 
2. التقدم التكنولوجي البائل وما يتولد عنه من العديد من أنواع السلع 
والخدمات 


3. زيادة المنافسة واشتداد حدتها 
4. بالإضافة إلى ظهور التكتلات الدولية سواءء على مستوى الدول أو على 
مستوى الشركات ‏ على الرّغم من ظاهرة العولمة 
التسويقي. 
ومما لاشك فيه أن تلك الأسباب قد ترتب عليها تعقد النشاط التسويقى؛ 
ولإدارة هذا النشاط يشكل فعال فإن الأمر يتطلب القيام بتنفين العديد من المهام 
وتوفير العديد من المستلزمات» فمثلا لا يب من توافر نظام معلومات تسويقي 
لعلف المنظمة: ولا يبد من توافر الحكفاءات المتخصصة لإدارة هذا النظام: 
بالإضافة إلى ضرورة إعداد الخطط والبرامج التسويقية الفعالة . 
7 -6.التسويق نشاط اقتصادي اجتماعي : 

4 الوقت:الذي يسعى فيه النشاط التسويقي إلى تلبية احتياجات ورغبات 
الممستهلك قد يوافق ذلك الإضرار بمصالح المجتمع ححل:» ومثال ذلك تعديم 
الغلافات البلاستيكية والسيارات السريعة التى تؤدي إلى تلوث البيئّة وزيادة نسبية 
الحوادث, ولقد دعاهذا الآأمرإلى صرورة تحمل رجال التسويق لمسؤوليتهم 

ترتب على ظهور المسؤولية الاجتماعية لنشاط التسويق ضرورة الحفاظ على 
التوازن بين مصالح ومنافع الآطراف الثلاثة: وهم المستهلك؛ والمجتمع؛ والمنظمة. 


7 -7. التسويق نشاط يقوم على تبادل المنافع: 
عه السويق 2 جوهره" عملية تيادل للمتاقع "مابين طرفين او اكد 
وحتى تتم عملية التبادل لا بد من توافر الشروط الآتية :- 
*" وجود طرفين أو أكثر. 
* لدى كل طرف شيء له قيمة ومرغوب فيه من الطرف الآخر. 
" يتمتع كل طرف بحرية قبول أو رفض طلب الطرف الآخر. 
8 تكن طرق القير: على الاتصبال بالارف الاكوى 
وتتتخذ علاقات التبادل 4 المجتمع أشكالاً غديدة» مثل العلاقات التجارية 
وعلاقات الاستخدام» والعلاقات الآمنية»: والعلاقات الدينية والعلاقات العاطفية 
وذلك على النحو المبين 4 الشحل الآتن :- 


إشباع روحي وخدمات دينية 
شكل رقم ( 5 ) - تبادل المنافع من خلال نشاط التسويق 


أسئلة التقويم الذاتي (3) : 


حدد مدى صحة أو خطأ العبارات الآنية» مع التعليل: 
2- إن أهمية نشاط التسويق تقتصر فقط على مستوى المنظمات 
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8. أهميت التسويق : 


يعتقد كثير من الناس أن أهمية التسويق تقتصر فقط على مستوى المنظمة:؛ إلا 
أن هذا الاعتقاد خاطئ وبدرجة واضحة؛ حيث يلعب التسويق دورا جوهرياً 2 
اميه شعاد ير ا هري سد ادف ار عب مدر اندر زلف طها 
بالإضافة إلى دوره الحاسم © نجاح المنظمات 4 تحقيق أهدافها. 
وسنتناول فيما يلي أهمية التسويق على المستوى القومي العربي؛ وعلى المستوى 
الوطني لليمن::وعلى مستري [لنظفات. 
8 -1. أهمية التسويق على مستوى الاقتصاد القومي العربي : 
يمكن أن يلعب التسويق دورا تتؤهريياً + التنمية الاقتصادية للاقتصاد 
القومي العربي وذلك من خلال:مساهماته # النواحي.الاتية :- 
© المساهمة ب تحديد سشيّاسة الاستثمان القومي العربق» وذلك من حيث تحديد 
نوعية الصناعات المظلوبة 4 الوطن العربي 2 السنواثة المقبلة وفقاً لاحتياجات 
سكان الوطن العر لان جهة. والموايا التي يمتلكثالكة1 الوطن العربي من جهة 
كاد 
© تحديد الطلب المتوقع من السلع والحدمات لسد احتياجات سكان الوطن العربي 
وخاصة الضرورية والأساسية منهاوتحديد #كمياً ونوغياا] وأيضاً تحديد اتجاهات 
هيكل الاستهلاك 4# المستقبل» وأهم التغيرات التى تطراً عليه نتيجة التغيرات 
الاقتصادية والتكنولوجية والاجتماعية المستمرة» واستخدام نتائج هذه الدراسات 
وضع خطط الإنتاج ‏ الوطن العربي على أسس وافعية تتفق والاحتياجات 
الفعلية لسكان الوطن العربي والموارد المتاحة 4 هذا الوطن . 
© تحسين الموازين التجارية وموازين المدفوعات العربية : تعاني الموازنات العربية من 


عجزدائم وكبير مما ترتب عليه أن أصبحت المديونية من السمات العامة 
لكافة أقطار الوطن العربي: سواءً الآقطار البترولية أو غير البترولية» وقد برزت 
هذه السمة # الدول العربية البترولية الخليجية بشكل خاص بعد حرب الخليج 
(1991) نتيجة التكلفة الباهظة لتغطية تلك الحرب غير العادلة» ومن هنا تأتي 
أهمية تنشيط الصادرات العربية كمدخل لتحسين الموازين التجارية وموازين 


المدفوعات العربية» ولا بد من دعم الحكومات العربية لبذا المدخل باعتباره من 
البدائل الأساسية اتحيين اقتصبادياتها : 
© تطوير البيكل السلعي والجغرات لصادرات الوطن العربي : لو لاحظنا البيكل 
السلعي والجغرات لصادرات العالم العربي» لوجدنا أن معظم الأقطار العربية 
تعتمد على تصدير سلعة واحدة أو عدد محدود من السلع؛ معظمها مواد خام 
مثل البترول والقطن والبن ويتم التصدير لعدد محدود من بلدان العالم» ولا شك 
أن هذا الوضع يجعل اقتصاديات الأقطار العربية بصفة عامة» وصادراتها بصفة 
خاصة عرضة للأخطار الناتجة عن أي تغيرات اقتصادية أو سياسية» ومن هنا 
تأتي أهمية تنويع البيكل السلعي والجغراثك للصادرات العربية» ولن يتأتى ذلك 
إلا بتبني حكومات هذه الدول البرامج فغالة للتسويق الدولي . 
© مواجهة التحديات الؤؤيف ‏ كن النتحر فز #اسادية / السياسية : يواجه 
العالم العربي العديلد من التحادياة إلا أن أهمها تك التحديات الناتجة عن 
التكتلات المى مق بت]] ر الاختصاف و لكات 00 نا هو كيفية مواجهة 
تحديات التكتلات 'الاقتصادية والسياسية»؛ © الواقّع يممكن أن يتم ذلك من 
خلال وضع وتنفين العديد من الاستراتيجيات» منها إستراتيجيات التسويق 
الدولي» التى تمكن من فتح أسواق جديدة لصادرات الأقطار العربية وتشبيت 
أقدامها ةك هذه الأنلواق . 
ولعله من المناسيب -عزيزي الدارس- أن نستعرض هنا ويباختصار- بعض 
التكتلات الاقتصادية التي ظهرت والتي ستظهر # العالم» ولبا تأثير على 
اقتصاديات الأقطار العربية. 
© أورويا الموحدة التي أعلن عن قيامها 4 1/1/ 1993م بوصفها نتاجا لتطور 
السوق الأوروبية المشتركة التي قامت 2# عام 1959م:» وهناك العديد من الآثار 
الناتجة عن فيام أوروبا الموحدة نذكر فيما يلي بعضاً منها :- 
النمو المستمر لحجم التجارة البينية بين دول أوروبا الموحدة من جهة 
والاتحقا عن المستمر لضيادوات الدول العربية البها فين عه تان 
تزايد حجم الحماية التجارية التي تضعها الدول الأوروبية تجاه الصادرات 
إليها؛ء ومنها الصادرات العربية» وذلك من خلال العديد من الإجراءات التى 
ينها اسيك جه مر لاخلا لجال للسرءة على ا نضاء وان | ىا زرا اللوحدة. 
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تكتل دول منطقة التجارة الحرة بين الولايات المتحدة الأمريكية: وكذا 
المكسيك المعروف باسم ١اللل.‏ 1.4.1.1 الذي قام مع بداية 1994 ؛: حيث تعد 
هذه المنطقة أكبر منطقة حرة ث4 العالم حتى الآن» ولا شك أن هذا 
التكتل سيلعب دوراً كبيراً قي خفض الصادرات العربية إلى الدول 
الكرة له ْ 

ظهور العديد من المؤشرات على احتمال قيام تكتل اقتصادي بين كل من 
العملاق الآسيوي الكبير ( الصين)؛ والنمور الآسيوية الكبيرة( هونج 
كونج» سنغافورة. كوريا الجنوبية» تايوان»» والنمور الآسيوية الحديثة 
(اندونيسياء ماليزياء تايلاند) والعملاق العالمي (اليابان). ولا شك إنه 2 
حالة فيام مثل هذا التكتل سيكون له درجة كبيرة من الفاعلية؛ لاسيما 
أن هناك قواسم مشتركة تجمع بين هذه الدول . 

ظهور العديد من المؤشرات الافتصادية والسياسية على احتمال قيام سوق 
شرق أوسطية تشارك فيها إسرائيل وتركياء ولا شك أنه ث حالة قيام 
هذه السوق ستواجه المنتجات العربية منافسة حادة وكبيرة . 

التزايد المستمر للتواجد التجاري لدولة جنوب إفريقيا 4 ساحة المنافسة 
التجارية العا مراكم 

ظهور المؤشسرات الأولية على قيام منطقة التجارة الحرة بين دول 
الأمريكتين . 


نستنتج مما سبق أن تعزيز وتنمية اقتصاديات الأقطار العربية يقوم على ركائز 
متعددة » لكننا لا نبالغ إذا قلنا أن التسويق أهمهاء ولكن على الرغم من 
وضوح هذه الأهمية للتسويق على مستوى العالم العربي » فإننا ما زلنا نعاني من 


السوق العريية الواحدة»؛ أو حتى الإقليمية الكاملة على الرغم من وجود هذه 
الفكرة منذ أكثر من خمسين سنة » وعلى الرغم من وجود العديد من العوامل 
المهيأة لقيام مثل هذه السوق #4 الوطن العربي » بينما نجد أوروبا أصبحت سوقا 
واحدة على الرغم من احتوائها لقوميات متعددة طحنتها حروب متعددة . 


8 -2. أهمية التسويق على مستوى الاقتصاد الوطني اليمني : 
يلعب التسويق دورا مهما وأساسيا تعزيز قدرات الاقتصاد اليمني» وتبدو 
أبعاد هذا الدور فيما يلي : 
الساهمة ف تحديد سياسضة الاستمان الملاكسة لليمن» وذلك ضبن حيث تحديد 
معدلات الاستثمار المهمة والمطلوبة للاقتصاد الوطني # السنوات المقبلة وذلك 
ون ان اجات اللجاياء :كرون لاد يشير ةلجد الاج 
© تحديد الطلب المتوقع من السلع والخدمات المختلفة لسد احتياجات السوق المحلية 
حي ركنا يكالك بون إتايات ديك اتسهررف السسن هه 
التغيرات التي تطراأ عليه نتيجة التغيرات الافتصادية والتكنولوجية والاجتماعية 
المستمرة» واستخدام نتائج.هذده الذراسنات .وضع خطط الإنتاج على أسس 
وافعية تتفق والاحتياجات الفعلية للسوق اليمنية والموازد المتاحة ب اليمن . 
© تحديد الفرص التسويقية من جهة والقيود والتهديدات من جهة ثانية التي تفرزها 
البيئة اليمنية الشاملة»؛ ثم العمل على ترويج تلك الفرص من ناحية» والحد من 
تلك القيود والتهديدات من ناحية أخرى. 
© المساهمة 4 الحد من مشككلة البطالة: يواجه الاقتصاد اليمني مشككلة البطالة 
لعدة أسباب منها : 
- سو تخطيط | | !ا بلية التعليمي ]نك ايمر وفلل| لإرإنب عليه وجود ندرة _ذ 
الممالحة ا 5352 اليب العمالة ك بعض 
التتخصصات الأخرى. 
- عودة كثير من المغتربين كانوا يعملون ث2 الآسواق الخارجية» وبالذات 
دول الخليج العربي» دفعهم إلى ذلك سياسات الترحيل التي تمارس 
ضدهم لأسياب بعضها اقتصادية والبعض الآخر سياسية . 
- انحسار فرص العمالة اليمنية 4# الخارج»: لاسيما 4 دول الخليج العربي 
وذلك لعدة أسياب منها ضخامة حدة المنافسة من العمالة الآسيوية ذات 
المجهارة العالية والأجور المنخفضة مقارنة بالعمالة اليمنية 
- ضآلة حجم الاستثمارات الفعلية 4 السوق اليمنية . 
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ويتطلب مواجهة مشككلة البطالة ب اليمن تصميم برامج تسويقية لمشروعات 
استثمارية؛ يساهم فيها كل القطاعات الاقتصادية المحلية» بالإضافة إلى فتح 
المجال أمام الاستثمارات الأجنبية # السوق اليمنية مما يتولد عنه فرص عمل 
حبيرة للعمالة اليمنية» ومن ناحية أخرى لا يد من إعداد دراسات لتحديد 
احتياجات أسواق العمل الخارجية» من أجل إعداد العمالة اليمنية بما يتلاءم مع تلك 
الاحتياجات» بالإضافة إلى كبرورة ريظ يموق العمل اليفسى بالأسواق المسستوردة 

للعمالة من خلال اتفاقات سياسية بين الجهات المختصة 2# اليمن والجهات المعنية 27 

الدول المستوردة للعمالة اليمنية . 

٠‏ الأسيام ‏ يصسد الميزان التجاري وميزان المدفوعات: يواجه الاقتصاد اليمني 
عجرا 3 الميزاد التجاري الذي يعبر عدن فيّمة صادرات الدولة السلعية مقابل 
وارداتها السلعية: وقد بلغ خجم هذا العجز # عام 8 إم حوالي 2مليون ريال 
( كتاب الإحصاء الشنوي؛ ص2»427 العام 2002م ). ؤيسهم ذلك 4# اختلال أو 
عجز ميزان المدفوعات الذي يصور إيرادات الدولة من الخارح ومدفوعاتها إليه؛ 
فعلى سبيل المثال؛ بلغ حجم العجز ني ميزان المدفوعات اليمني لعام 1998م 
حوالي 225.6مليون دولار (كتاب الإحصاء السنوي؛ ص386: لعام 2002م ) 
ويؤدي العجز جح ميزان المدفوعات إلى الحاجة لتغطيته بتحويلات رأسمالية من 
الخارج» أي فروض نئل مع 5572294555133 على الاقتصاد اليمني . 

ويعد مدخل تنمية الصادرات بالغ الأهمية 4 علاج المشكلة من خلال 
تصميم وتنفيد برامج للتسويق الدولي على مستوى المنظمات؛ هذا مع سياسات 
حكومية ومشجعة للتصدير. 

© الإسهام 4 تنمية القطاع السياحي: تعد اليمن من الدول الغنية بالآثار والمزارات 
لاحي وان العتلان وتككنيا قغير يك إذار هه اللرارت وحاميةةفيما بعلن 
بالجانب التسويقي» ومن المؤشرات على ذلك انخفاض نسبة مساهمة هذا القطاع 


4# الدخل القومي . 
وحتى يمكن تفعيل دور هذا القطاع: وزيادة مساهمته # توليد الدخل 
القومي ينبغي على الآجهزة المختصة عن هذا الفط إن ترجه التسويقي 2 
إدارتها لبذا القطاع, لم ين ايا ل ساس تت عل دسا 


وتتحليل انحتي ا جنات.ودفيات الشائحين القادمين: ويحودد الاحتياحات الأسامسية 
والساعنة لحار تحكي ووعه ومين على عودر اداه الوبيات العاملة يدا 
القطاع. ويمكن أن يتعاون ب تصميم هذا البرنامج كافة الجهات المشرفة على 
هذا القطاع والجهات العاملة فيه» بالإاضافة إلى الحوادر المتخصصة والعاملة 27 
الحامعاثك اليم 
8 -3. أهميةالتسويق على مستوى المنظمة : 
تحتاج جميع المنظمات على اختلاف أنواعها- من منظمات هادفة للريح ( 
صناعية» وتجارية» وزراعية»؛ وخدمية) أو منظمات غير هادفة للربح ( حكومية: 
خيرية» ...الخ )- إلى الأنشطة التسويقية. إذ أن التسويق يمثل العامل الحاسم 2 
نجاح المنظمات المختلفة 4 تحقيق أهدافها : 
وإذا ما نظرنا إلى اماف ية" اليجزيت ب #2 حكثر حاجة إلى الأنشطة 
التسويقية» وذلك للأسباب الآتية:- 
© نمو عددالمنظمات #4 السوق اليمني يشكل كبير: فقد شهدت اليمن 24 
السنوات الأخدرة تناكف المتكلبات ليخدلت انوكي ات جامهاء ولا شك أن هذا 
النمو ج عدد هذه المنظمات يترتب عليه العديد من النتائج» منها ما يلى:- 
زيادة حدة وحجم المنافسة بين هذه المنظمات: 
فعلى سبيل المثال» نجد أن دخول القطاع الخاص 4# بعض المجالات التي 
كانت.مقصورة على القطاع الحكومي جعل هذا الآمر يواجه منافسة 
شديربيق ‏ لطا 1309 الكدة يارت 2 ا110 1 بق السنوات الأخيرة 
العديد من المدارس الخاصة:. والمستشفيات الخاصة:؛ والجامعهات 
الخاصة. وتدل المؤشرات على نجاح هذه المنظمات الخاصة # اقتطاع 
حصص سوقية مؤثرة من تلك المؤسسات العامة» وذلك بسيب الخدمات 
المتميزة والمزيج التسويقي الفعال لبذه المؤسسات الخاصة على الرغم من 
الارتفاع النسبي 4# أسعارهاء وهذا ما يؤكد على ضرورة تبني 
المؤسسات الحكومية 2# اليمن للتوجه التسويقي»؛ حتى تستطيع البقاء 
4 السوق والحفاظ على الجزء المتبقي لبا من الحصة السوقية . 
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ومن ناحية أخرى» يلاحظ أن زيادة عدد المنظمات داخل كل القطاعات 
الاقتصادية اليمنية جعل المنظمة الموجودة داخل قطاع معين لا تواجه 
متاقسة من المتظمات الموحودة ف قطاعات أخرى فحسب بل تواحة 
مناضىة أيضنا من النظياف اللوجود: 3 نفس العطان فعلى سبيل اللشان 
هناك منافسة شديدة بين المستشفيات الخاصة من جهة وبين المستشفيات 
الخاصة والعامة من جهة ثانية . 
ولاشك أن المنظمات التي تتبنى التوجه التسويقي الفعال # إدارة 
أنشطتها هي التى ستكون قادرة على المنافسة والبقاء 4 السوق . 
زيادة الحاجة إلى كفاءات تسويقية : 
تستطيع تحقيق الأهدا ق,.التسويقية لبذه المنظمات من حيث تقليل 
التكلفة؛: وتحقيق أزباح مجزية» والإسهام 4# إشباع أفضل لحاجات ورغبات 
المستهلكين والمشتريين الصناعيين» وبالتالي الاستمرار ‏ السوق. 
التغير الحاد والكبير ث البيئة اليمنية : 
تميزت البيئكة اليمنية # السننوات الأخيرة بالتغير الحاد 4 مختلف 
المجالات الافتصادية» والاجتماعية» والثقافية» والسياسية» والتكنولوجية: 
ولقد حكان- وما زال- لبذه التغيرات تأثير كبير على العادات والأنماط 
الاستهلاكية لمختلف أنواع السلع والخدماتء. وهذا بدوره يتطلب من 
المنظمات ما 00 
** إدراك الفرص التسويقية التي يفرزها الوضع البيئي الحالي» والعمل 
على توفير الإمكانات البشرية والمادية التي تمكن من استغلال هذه 
الفرص الاستغلال الأمثل. 
** تصميم الاستراتيجيات التسويقية المناسبة للوضع البيئي الحالي, 
وبالتالي فإن وظيفة التسويق تعد بالغة الآهمية للمنظمات اليمنية, 


وذللكجلواجية الكثيرات الاجتماهية والاقتصادية والسياسية والثقافية 
والتكنولوجية؛ واستغلال الفرص التي تخلقها هذه التغيرات, 
وكذلك فإن التسويق الفعال سيمكن هذه المنظمات من مواجهة 
اضيب الج ار الشارية 
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ومن ثم فإن إدراك أهمية التسويق من جانب المنظمات اليمنية بمختلف أنواعها 
تعد حاجة أساسية لنجاحها وتحقيق أهدافهاء من خلال إشباع حاجات ورغبات 
المستهلك؛: وبما لا يتعارض مع مصلحة المجتمع حكل . 
9. علاقات إدارة التسويق بالادارات الأخرى: 
إن التعاون الفعال بين إدارات المؤسسة يعد من العوامل الآساسية 4# نجاحها , 
وفيما يلي بيان لطبيعة العلاقات التي يجب أن تربط إدارة التسويق بأهم الإدارات 2 
االؤسمية: 
9 -1. إدارة الإنتاج : 
إذا كانت وظيفة إدارة الإنتاج هي إنتاج ما يحتاج إليه ويطلبه المستهلك فإن 
مهمة تحديد ما يطلبه المستهلك.تقع علق عاتق إدارة التسويق التي يتعين عليها إبلاغه 
4 الوقت المناسب بإدارة الإنتاج» حتى تبرمج أو تعندّل عمليات الإنتاج بما يتفق 
ورغبات المستهلك > المنتج؛ ومن ثم ضروزة وجود ترابط ذائم بين الإدارتين» وتختلف 
ووسيلة الربط بينهما من مؤسسة لآأخرى؛ ففي المؤسسات“'الصغيرة تكون العلاقة 
مباشرة بينهماء بينما تنشاً ب المؤسسة الكبيرة مكاتب خاصة مهمتها الربط بين 
الإدارات المختلفة للمؤ فقللاته 
9 -2. الإدارة المالية : 
نظرا لحاجة عمليات البيع إلى رآس مال عاجل» فإنه لا بد للسياسات البيعية 
التي تتبعها إدارة التسويق» فيما يتعلق بمنح الإتتمان وتحديد الأسعارء أن تتماشى 
مع الحالة المالية للمؤسسة» فلا يعقل مثلا أن تقوم إدارة التسويق بإبرام عقود بيع 
على حساب لأجل 2 وقت تشتكوفيه المؤسسة. ندرة السيولة. 
9 -53. إدارة الموارد البشرية: 
دا كان شاي لشب اجا استشاست لزعي اسنياب عاد اشر 
من العاعليق فيها ويك النظمة كتكنء.وكلها كانت إذارة المؤارد الشوية تاحدة: 
عملها زادت كفاءة موظفي التسويق. 
9 4. إدارة التصدير: 
إن اختلاف ظروف التجارة الداخلية عن الخارجية أدى 4# معظم المؤسسات 
الكبرى التي تطمح إلى غزو الآسواق الخارجية إلى فصل إدارة التسويق عن إدارة 
التصديرء حيث تختص الأولى بترويج وتوزيع المنتوجات على مستوى السوق 
الداخلي» بينما تختص الثانية ْ خلق الظروف الملائمة لغزو منتجات المؤسسة 
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عمليات التصدير من اختصاص قسم من أقسام التسويق 2 المؤسسة الصغيرة؛ و2 
هده الحالة يجب أن يكون لمدير المبيعات خيرة واسعة ب كل من ظروف التجارة 
الداكلية والخار حر 


حالة عملية رقم (1) - السوق اليمنية 
شهدت السوق اليمنية # الآونة الأخيرة» وخصوصا بعد عام 1990م انفتاحاً واسعا على 
الأسواق الخارجية» وهذا الانفتاح بطبيعة الحال كان نتيجة للتغيرات السياسية الاقتصادية و 
الاجتماعية التي حدثت خلال هذه الفترة» الأمر الذي أدى إلى إحداث تغيرات جذرية 4 طبيعة 
هيكل السوق اليمنية أثرت على عمليات دخول وخروج السلع من وإلى المستهلك اليمني. 
والشيء المؤوكد أن السوق اليمنية ظلت لفترات طويلة تحت مظلة الحماية من السلع الخارجية: 
مما أدى بدوره إلى سيادة السلع المحلية داخل السوق واستيلائها على نصيب ضخم جدا من 
الحصة السوقية المتاحة» وجعل السلع الوطنية تتمتع بالعديد من المزايا ( ما هي 5 ) إلا أنه 
حرمها من العديد من المزايا ( ماهي؟) وقد أثر ذلك بشكل واضح على مستوى الرفاه 
الاقتصادي » ومع الانفتاح الكبير الذي شهدته الأسواق اليمنية اندفعت السلع الخارجية 
خلال هذه الأسواق لتجد لبا نصيت 3 هذه السوق مما آثار العديد من الأسثلة حول السلع 
الوطنية وسنحاول بدورنا مناقشة ذلك بداية من خلال الآثر الذي أحدثته السلع الأجنبية 2 
سينا ال ل امنيا ست ين إن لسن ا حل 1ن ماضن كل إسشك اله بسكل 
كبير؛ وذلك على عمليات الإنتاج وكمياته2» وتطوير أساليبه» وزيادة الاستثمار 4 رؤوس 
الأموال» والاستغلال الأمثل للموارد المتاحة . 
ولتحقيق البقاء والاستمرار من قبل المنظمات الوطنية 4# مواجهة مثيلاتها الوطنية التي 
تستفيد بشكل مباشر من تطور تقنيات الإنتاج» ومن الإنتاج بشكل واسع محققة وفورات 
كبيرة للمنتجين تمكنهم من المنافسة العالمية داخل السوق الأجنبية فإن الشركات المحلية 
اندفعت 4# ثلاثة اتجاهات هي : 
© العجز عن عمليات المنافسة واستمرارها ب المحافظة على حصتها السوقية » مما أدى إلى 
ا 2 كن كت اسان ار 2 اشر عدا اس يدا 
باستمرار خلال السنوات الأخيرة نتيجة دخول السلع القوية طبيعة المستهلك اليمني الذي 
يتميز بالولاء ضمن سلع معينة أو خدمات محدودة إلا أنه لا يتوقع لمثل هذه الشركات 
الاستمرار بدون استجابة لتغيرات السوق . 
© بينما استجابت بعض الشركات القوية لمتغيرات السوق» واستطاعت من خلال ذلك زيادة 
الاستثمار 4 رؤوس الأموال وتطوير عمليات التصنيع إما بالتغيير 4 مواصفات السلع التي 


تنتجها أو بإيجاد سلع جديدة قادرة على المنافسة أمام السلع الأجنبية . 


هذه الشركات نجحت بأ المحافظة على حصصها السوفية وتطويرها 
وإحدى هذه الشركات هي الشركة اليمنية للصناعة والتجارة المحدودة . أما ما 
هي العوامل التي ساعدت هذه الشركات 4 البقاء والاستمرار داخل السوق 
وإيجاد وضع تنافسي لها مقارنة بغيرها . 


لو تتبعنا السلع داخل الأسواق فسنجد أن كثيرا منها تصل إلى الأسواق 2 
وقت معين وتنسحب بعد فترة معينة» 4# حين نجد أن البعض الأخر شكل باقية 
ومستمرة 2 الأسواق عشرات السنين» ولا تؤثر فيها المنتجات الخارجية الداخلة 
0م ال ا 0 00 
شركات هايل سعيد أنعم» وشركة بروكتر وجامبل ل مجال السلع 
أنعم انسحبت من الأسواق» وحلت محلها سلع أخرى مثل بعض المواد الغذائية 
وبعضص أنواع الأليان: ومساحيق التنظيف» وأدوات الحماية الصحية» 4 حين أن 
وك المقابل فإن الشركة الأخرى المنافسة بروكتر وجامبل استطاعت السيطرة 
وبشكل شبه كامل على سوق أدوات الحماية الصحية» وتحقيق حصة سوقية 
جيدة ضمن أدوات التنظيف والمساحيق» 4 حين فشلت بعض سلعها كالعطورات 
وأدوات التجميل . 

ان ار ل سر شرك الب إل كرت ع اسيل 
على سوق البطاريات الخاصة بالسيارات» وحصتها السوقية تصل إلى أكثر من 
0 ا 
أخذت 000 السوفية» تترا تتراجع بشكل كبير: رغم أن الشركة ررك إلى 
شركتين وإن ظلت مستمرة ضمن السوق المحلية» وتقوم بالتصدير إلى بعض 
ال 0 
وتميزت الزيوت السعودية» وكذا العطور الفرنسية مقارنة بالمنتجات المحلية . 

لأسئلة الحالة] 
1. ما الكلمة الخطأ الواردة 4 هذه الحالة ؟ 
2. أجب عن الأسئلة الواردة 4 الحالة. 
3. ما المشككلة الرئبسة للحالة؟ وما هي طريقة حلها ؟ 
م سه ضرا ص ع ارسي فل سيره 
5.يرى البعض أن المستهلك اليمني لا يقبل على شراء المنتجات الوطنية: لأن لديه 
عقدة نفسية إسمها عقدة ( المنتج الأجنبي ) فإلى أي مدى تتفق ق مع هذا التحليل 


الوحدة الأولى 
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0 الخلاصي: 


يمكننا تلخيص الوحدة الأولى فيما يلي : 
© يلآمس التسويق كل واحد منا كل يوم من حياتنا » فنحن نستهلك كميات من 
البرتقال زرع 4 مصر أو ب كاليفورنيا ٠‏ وكميات من بن صدر من اليمن أو من 
ارين بسر ميهف قادمة من بعيد مثل بريطانيا. لقد استطاع التسويق أن 
يصنع كل هذه الأشياء الملمكنة لقد أعطى لحياتنا سبتوى معينا من الرفى 
مكان كلها لأجدادنا . 
© تاريخ التسويق قديم قدم الإنسان على الأرض. 
* كان التسويق 4 الماضي يركز على البحوث الفنية و كان البيع نشاطأ مهما . 
© والآن أصبح التسويق يركز على بحوث السوق » و يهتم بحاجات المستهلك 
ورغباته. 
© التسويق ببساطة هو نشاط يهتم بتحديد حاجات الزبائن ورغباتهم» والعمل على 
إشباعها من السلع أو الخدمات بالشكل الذي يرضي الزبائن والشركة والمجتمع. 
© لسوء الحظء فإنه مازال يوجد حتى الآن من بين المسؤولين التنفيذيين من لا 
يعرف الفرق بين مفهومي ابيع والتسويق» فالبعض ما زال يرى أنهما يخملان 
شمن الى .رضم أن الحقيقة غير إلى محكين ذلك تهاما: 
© المفهوم الإنتاجي يعد من أقدم الفلسفات الموجهة للبائع» ويفترض أن المستهلكين 
مسحي تضاف ناه و دروف ب كل كير انلك دان ركيب انار 
سينصب على تطوير الإنتاج وعلى فعالية التوزيع ٠‏ ْ 
© يسعى النشاط التسويقي إلى التعهرف على حاجات المستهلكين ورغباتهم والعمل 
على إشباعها ‏ وهذا بدوره يؤدي إلى تحقيق الأرباح التي تسعى المنظمة للحصول 
عليها إلا أنه ينبغي على القائمين على النشاط التسويقي 4 المنظمة أن يأخذوا 
4# الاعتبار وهم يحققون أهداف المنظمة» ضرورة الحفاظ على مصالح المجتمع 
وتحقيق رفاهيته. 
© يعتقد كثير من الناس أن أهمية التسويق تقتصر فقط على مستوى المنظمة ١‏ ! 
أن هذا الاعتقاد خاطئ وبدرجة واضحة » حيث لعب اتوي دورا 0000 حك 
الثتمية الاقتصادية » سواء غلى مستوى الآمم: أو على مستوى الدذول وذنك.طيعا 
بالإضافة إلى دوره الحاسم 4# نجاح المنظمات 2 تحقيق أهدافها. 
© أن تعزيز وتنمية اقتصاديات الأقطار العربية يقوم على ركائز متعددة : لحننا لا 
تبالغ إن قلنا أن التسويق أهمها. 


1- لمحي مسيفي عن الوحدة الد راسيي الثانيي: 


عزيزي الدارس : سبق أن ذكرنا تأثر النشاط التسويقي بالبيئة المحيطة وتأثيره 
فيها بإيجاز شديد جداء ولذا لزم علينا 2# الوحدة الثانية التعرض لمفهوم البيئة 


التسويقية وتأثيرها على متخن القرارات التسويقية» وتأثير النشاط التسويقى على 
تلك البيئة» سواء البيئة الكلية: أو البيئة الجزئية لنشاط التسويق. 


2- إجابات التد ريبات: 


تدريب(1): 
- أي من البنود الآتية يصنفت على أنه حاجة )©1166 و .ضع علامة (0) # المريع: 
»الجوع 1 
»وسيلة؛تقل [ .١‏ 


»مهارات الدفاع عن النفس [ .١‏ 
© المقتئيات الفنية والمجوهرات [ .. 
«المركز الاجتماعي 1/1]. 
تدريب(2): 
ضع علامة (1) أمام العبارة الصحيحة لكل مما يلي : 
( ) المبرر الرعيسر فق 84 807 كر أن الائنة 1ك1اة شين دائما نحو السلع 
والخدمات المتوافرة والغالية. 
)لبن الرنيين للاهه الإشاجى هران الستياكين تيون زالما دجو السلم 
والخدمات الثادرة والرخيصة. 
50 اليرن اترئيس التويه الانذاجى هوان الستياكن يدون دائى نحو الساع 
والقومات التوافرة واليخيضة 


الوحدة الأولى 


1 


33 التعييتات: 


1-ضع علامة (1) أو علامة (*) لكل عبارة من العبارات التالية : 
أ- يلامس التسويق كل واحد منا ‏ كل يوم من حياتنا. 
ب- تاريخ التسويق قديم قدم الإنسان على الآأرض. 
ج- كان التسويق يركز على البحوث الفنية. 
د- لم يتغير مفهوم التسويق عند جمعية التسويق الأمريكية . 
وه الشسويق دويهد أتناء العلاقات. العاداف.: 
و- التركيز على المستهلك باعتباره حجر الزاوية لأية إستراتيجية تسويقية 
للمؤسسة يعد من ركائز المفهوم الحديث للتسويق . 
ز- يعتقد كثير من الناس أن.أهمية التسويق تقتصر فقط على مستوى المنظمة. 
ح- بدا تحول كثير :ةا زا ساحن متلق #ف المفهوم البيعي إلى المفهوم 


2- ناقش القضية الآتية : 

عانت اليمن كذ! !|4 ا مر انكمر من النو العا هاا اتتص ذ المواد الغذائية 
مثل القمح والسكرء وقد حاولك«التتتو#انحته#تته #المشكلة؛ مثل تكليف المؤسسة 
الاقتصادية اليمنية بايا اه 2222204020227 لقال لكنها لم تفلح. 
أين تكمن المشكلة الرئيسة ؟ وما هو حلها من وجهة نظرك ؟ 
14-فائمىي المراجع: 


1 -المراجعالعربية: 

1 -مصطفى: أحمد سيد. إدارة التسويق مدخل معاصر. مكتبة الأنجلو 
المصرية. القاهرة . 2004م. 

2 يازرعة,. محمود صادق. إدارة التسويق. دار النهضة العربية: القاهرة 1985 . 
2 -المراجعالأجنبية: 


- 211111 .121126111185 01) 121215 :0111كآ متلتطط -1 
4 .11211 


صخ :121:12»)1115! .411115110115 2217)عق :1501161 مللتطط -2 
7 1-ع 221:21 .111110011611011 
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المفاهيم. والتطور 


محتويات الوحدة الثانيت 


0001 السسيي الساعرة 
1. 6. ما تحتاج إليه لدراسة الوحدة 
2. مفهوم البيئة التسويقية 
3. البيكة الجزئية ]111010611111:011111©11 1112" 
٠3‏ .لمنظمة 01523112211011) 
3. 2. الموردون: 5112211615 
3. 3. المنافسون 116015 0126) 
3 .العملاء 1 115]0126ل) 
ا الجمهور العام : 1[ طنط 
4. البيئكة التسويقية الكلية :]117711:011111611©- 112610 1112 
4. 1.القوى الديموجرافية : 1'01665 1061205120112 
4. 2. القوى الاقتصادية : 5عع1'01 ©1:0010111 


4 . 5 . القوى التكنولوجية 10165 [701051©2طاع» 1 

4. 6 . القوى الاجتماعية والثقافية 1"01665 52)0111]11131 5060121 
5 فاق التغيرات البيئية لمنظمة القرن الحادي والعشرين 

1-5 عالمية الأعمال 

ا ال رك 

3-5 التركيز على قيمة العمل وليس قيمة المنتج 

4-5 ارتفاع تكلفة الموارد 

5-5 تضخيم حجم منظمات الأعمال 
6. كيف يمكن الاستجابة للمتغيرات البيئية 9 


[1- المغقدامي: 
1 -1]1.التمهيد: 
عزيزي الدارس, 
يعتمد الأداء التسويقي إلى حد كبير على جانبين رئيسين: أحدهما داخلي 
يتمثل 4# قدرة المنظمة على تصميم المزيج التسويقي الفعال الذي يتضمن المنتج 
والتسعير والتوزيع والترويج» بينما يكمن الجانب الآخر #ي قدرة المنظمة على تحقيق 
التكيف الفعال مع القوى والظروف البيئية المحيطة:؛ التي تتمثل # المتفيرات 
الخارجية التى لا تخضع لسيطرة أو تحكم إدارة التسويق . 
ويعني ذلك أن إدارة التسويق © منظمة القرن الحادي والعشرين يجب عليها أن 
تحقق الفهم الكامل لعناصروبيئتها الخارجية,متن عملاء؛. ومنافسين» وموردين 
وموزعين؛ إضافة إلى شركاتها الداخليين ‏ المنظمة ذاتها. مثل إدارات البحوث 
والتطويرء والإنتاج» والعمليات» والتمويل» والشراءء والتخزين» وكذلك فوى البيئة 
العامة مثل المتغيرات الاساسلادية ,وكسيا بقية : والتشنر يكل الثقافية والاجتماعية, 
والتكنولوجية وغيرهاء. حتى يتحقق لبا النجاح ب استغلال الفرص التسويقية» أو 
مواجهة المخاطر التى فد تفرزها هذه القوى أو المتغيرات . 
ويتمثل الغرض من هذه الوحدة ع تقديم إطار عام لعناصر البيئة التسويقية 
ومداخل إدارة التسوية |)للل!| . - 2 التام كي" 


1 -2.أهداف الوحدة : 


نتوقع منك- عزيزي القارئ- بعد قراءة هذه الوحدة أن تكون قد تعرفت على: 


1. مفهوم البيئة التسويقية. 

2 عناصر البيئة التسويقية » وتأثيراتها المحتملة على القدرات التسويقية . 
البيئة الداخلية 
البيئة الخارجية 

3. آفاق التغيرات البيئية لمنظمة القرن الحادي والعشرين. 

4 مداخل تحقيق الاستجابة الفعالة مع متغيرات البيئة التسويقية للمنظمة. 


الوحدة الثاذ 


نيم 


الب 


توم ع اعد 


مهد > ها 
فهد | مها 


1 -3.أقسامالوحدة: 
عزيزي القارئ: 

نلفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتكون من أربعة أقسام رئيسة» أعدت 
لكي تحفق تحقق الأهداف الأآأساسية لبذه الوحدة» حيث ارتبط القسم الأول منها ( معنى 
اله ل يه و عيانيا نيا :1 ساظا يقد بالبدف ]لون رارفيظ لضب 
الشانى (سكونات البيكة التسويقية الجزثية وتأثيراتها المحتملة على القرارات 
التسويقية) بالبدف الثاني ارتباطأ وثيقاًء وكذلك ارتبط القسم الثالث (عناصر 
البيقة التنسويقية المكلية وكأشراتها .على قدرة اللتظمة بف إلشباع احتالجات عملاكينا ) 
ارتباطا وثيقأء ومن ناحية أخرىء: فقد ارتبط القسم الرابع(أفاق التغيرات البيئية 
لمنظمة القرن الحادي والعشر يئار تظلقلل !الاق نيفين الثالث والرايم. 

-4. القراءات المشاقدة: 


عزيزي القارئ: إن المراجع الآتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق 
بالموضوعات المتضمنة +4 هذه الوحدة: يرجى منت أن تستفيد منها قدر 
الإمكان» نظرا لاتصالها المباشر بموضوع هذه الوحدة : 


1 .معلاءناجي وتوفيق » رأفت» أصول التسويق » داروائل للنشر : عمان . الأردن . 
2 .إدريس » ثابت عبد الرحمن والمرسي » جمال الدين محمد. التسويق المعاصر 
.الدار الجامعية .الإسكندرية . مصر. 


-5. الوسنائط التعليمية المساندة: 


عزيزي القارئ: لكي تحقق أهداف هذه الوحدة يجب عليك أن تقوم بالآتي : 
1 -قراءةالمادةالعلميةالموجودة ي هذه الوحدة» وحل تدريباتها والتقويم 
الذاتي الخاص بها . 

2 - تصفح شبكة الانترنت» والاطلاع على الموضوعات المرتبطة بهذه الوحدة. 


1 -6. ما تحتاج إليه لدراسة الوحدة: 


- دفتر وقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها الوحدة. 


- تصفح شبكة الإنترنت للاطلاع على آخر مقالات التسويق. 


2 مضهوم البيئي التسويقين: 


تعرف البيئة التسويقية بأنها كافة القوى والمؤثرات الخارجية التي لا تخضع 
لسيطرة إدارة التسويق بالمنظمة» ولكنها تؤثر ب فدرتها على تنمية معاملاتها 
الناجحة مع عملاتها 4 أسواق المنافسة والحفاظ عليها 
(.1997. 1211001161011 31 71311261115 0511015تخ.ماعك .م , 01163 ) . 
وتمثل البيئة التسويقية مصدراً للفرص والمخاطر أو التهديدات؛ التي تستلزم 
ضرورة تحقيق التكيف معهاء وذلك بقصد الاستفادة من الفرص المتاحة وتجنب» أو 
لحي : القوييات الحقسل: :1ن التظلمات الما عع دنر ف فى زاميية بارحط 
التطور المستمر 4 عناصر بيئّتها الخارجية وضرورة تحقيق الاستجابة الفعالة لبا. 
وتتميز البيئة التسويقية للمنظمة دعل #سظظنفية8 أجيمها : 
أنها تمثل الإطاز:الخارجي الذي يحيّط بالمظمة ونظامها التسويقي. 
© تنطوي على قوى ومتغيرات يضعب السيطرة عليها أو التنبؤ بها. 
»ع تشتمل على مجموعة من الفرص والقيود أو التهديدات. 
»ع وجود درجة عالية من عدم التأكد والمخاطرة. 
© الديناميكية والتغير السريع والمستمر. 
© التعقيد والتآثير المتداخل للقوى التي تنطوي عليها. 


3. البيكي الجرئيي ‏ 111106111711:011111111 111 


تكمن مهمة إدارة التسويق ‏ جذب وتنمية العلافات مع العملاء عن طريق 
خاق القيمة وتحقيق الرضًا للعماك». إلا آن اللتخلمة لآ تسقطيء تعفيق ذلك:يمفردها: 
بل إن نجاحها ب هذه المهمة يتوقف على علاقتها بأآطراف أخرى داخلية» مثل 
الأقسام والوحدات الأخرى بالمنظمة» وخارجية مثل العلاقة بالموردين والوسطاء 
والمنافسين والعملاء أنفسهم الذين يشكلون أ مجملهم نظام القيمة الخاص بتلك 
المنظمة» ويعني ذلك أن البيئّة الجزئية للنظام التسويقي تشتمل على مجموعة من 
الأدواوسة البيكة المباشبرة للمنظمة التق شوكر على مقدرانها ف العمل على بخدمة 


الوحدة الثاذ 


نيم 


١ 


مضه 


العملاء وتحفيق الأرباح 1 


توم ع اعد 


1 
1: 
1: 
: 


3ي -1. المنظمة 01:521112211011):: 

ممالاشك فيه أن إدارة التسويق يجب أن تأخذن بعين الاعتبار تأثير 
المجموعات الأخرى 3 المنظمة:» مثل الإدارة العليا وإدارة البحوث والتطويرء وإدارة 
الإنتاج والعمليات» وإدارة الشراء والتخزين:ء والإدارة المالية وغيرها من الوحدات 
الداخلية وذلك عند تصميم النخظة التسويقية للفتظمة . وتكون هذه المجموعات 
المتداخلة ما يسمى بالبيئة الداخلية للمنظمة»؛ انظر الشكل رقم (2/2)»: التي تعد 
المصدر الرتيس لمجالات القوة أو الميزة التناضبية التي تمكنها من تحقيق أهدافها 2 
الأسواق المستهدفة. 


شكل رقم (2) البيئة الداخلية للمنظمة 


الإدارة العليا تضع رسالة المنظمة وغاياتها الرئيسة وسياساتها واستراتيجياتها 
العامة التي توجه مسارها نحو تحقيق تلك الغايات أو الأهداف . 
ويقوم مديرو التسويق باتخاذ فراراتهم 2 ضوء الخطط والسياسات التي تقرها 
الادار العا كي خط السير سب اللشيور. عيبا ابيطة يار العلا 
قبل أن تآأخذ طريقها إلى التنفين . 
أيضاء فإن مديري التسويق يجب أن يمارسوا أنشصطتهم بالتعاون والتنسيق مع 
الوحدات الآخرى # المنظمة» حيث يساعد نشاط التمويل 4 توفير الآرصدة اللازمة 
لتنفيذ الخطة التسويقية. كما تعمل وحدة البحوث والتطوير على توقير الآأمان 
والتصميم الجذاب للمنتجات . من ناحية أخرى» فإن وحدة الشراء تعمل على توفير 
الاحتياجات © الوقت المناسبء. وبتالجودة المناشبة بما يدعم من القدرة التنافسية 
لمنتجات المنظمة. كما تماضن وحدة الإنتاج والعمليات مهمتها 4 تحقيق الحكميات 
التى يطلبها السوق بالجخ 30 لناسبة (يض اهما يضمن اولك بالالتزامات مع العملاء: 
ودعم رضاهم عن منقياتقا. أيضافإن إدارة الحسابا 48م بإعداد القوائم المالية 
الخاصة بنشاط التسويق التي تتضمن المبيعات والتكاليف والآرياح» بما يساهم 2 
التعرف على مدى فإاللال © 82231185257 ٠‏ !1ل( |الخططة. إن جميع هذه 
الوحدات تلعب دورا مؤثراً تصميم وتنفيذ خطط وسياسات وبرامج وأهداف النشاط 
التسويقيء» و ظل فلسفة المفهوم التسويقئ» فإن جميع هذه الأنشطة يجب أن تكون 
موجهة بالعميل» وآن تعمل باتساق لتعظيم مستويات القيمة والرضا.به. 
3ي -2.الموردون: 511[121011©1*5: 
يقوم الوسطاء التسويقيين بمهمة مساعدة المنظمة ب ترويج وبيع وتوزيع 
منتجاتها إلى عملائها النهائيين» وتضم قائمة هؤلاء الوسطاء كلا من مؤسسات 
إعادة البيع» ومؤسسات التوزيع؛ المادي ووكلاء الخدمات التسويقية» والوسطاء 
الماليين. 
ومؤسسات إعادة البيع هى مؤسسات التوزيع التى تساعد المنظمة # إيجاد 
العملاء أو البيع لبم» وتشهل هذه نات مشااحر الحملة ومتاحر التجرفة الت 
تقوم بالشراء بغرض إعادة البيع» وتتمتع هذه المؤوسسات ذا الوقت الحالى بالضخامة 
وتمتلك القوة التي قد تمكنها من فرض شروطها على المنتجين: آما بالنسبة 


الوحدة الثاذ 


نيم 


الب 


1 
1: 
1: 
: 


لمؤسسات التوزيع المادي فهي تلك النوعية من المؤسسات التي تساعد # تقديم 
خدمات النقل والتخزين وتحريك السلع من أماكن إنتاجها إلى أماكن شراتها . إن 
العمل الفعال مع هذه المؤسسات كلزنم تحدي نسي الطرق لتادية هذه الخدمات 
ة ضوء اعتبارات التكلفة» والسرعة:» والآمان» والملاءمة» والاعتمادية. 

من ناحية أخرى» فإن مؤسسات الخدمات التسويقية تشمل مؤسسات البحوث 
ووكالات الإعلان» ومؤسسات الاستشارات التسويقية» والتى تساعد المنظمة د 
تحديد أسوافها المستهدفة وترويج منتجاتها ب تلك الأسواق: وأخيراًء فإن الوسطاء 
الاليين مال البنوك» وموسسيات الانتمان» وكات الحابى بلعيون :دور بحيونا .ف 
نمرين شط ري ال عر د وجي اس شاط التى كن تتدرض لي . 

وكذلك الحال بالنسبة للموققاين كن ,الآسطاء التسويقيين يكونون عنصرا 
مهما 4 سلسلة القيمة الكلئّة للمنظطمة؛ ومن ثم 'يتؤثرون 2 قدرتها على تحقيق 
الرضا لبم» وتتمية العا الهم . 


ند ريب (1) 


ضع علامة 1) أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 
1.الإدارة العليا تضع رسالة المنظمة وغاياتها الرئيسة وسياساتها 
واستراتيجياتها العامة التي توجه مسارها نحو تحقيق تلك الغايات أو 
الأهداف ( ). 
2 جين ريد السحوت راطو على لضي لمان )2 
3. الوسطاء التسويقيون يكونون عنصراً مهما سلسلة القيمة الكلية 
للمنظمة » ومن ثم يؤثرون ‏ قدرتها على تحقيق الرضا لبم وتنمية العلاقة 


معهم ( ). 


3 -3. المنافسون 2011112©11]01:5) : 
ينص المفهوم التسويقي على أنه لكي تحقق المنشأة النجاح 4# أسواقها 
المستهدفة فإنه يلزم عليها تقديم مستويات أعلى من القيمة والرضا لعملائها مقارنة 


بالمنافسين؛. عن طريق تحقيق ميزة إستراتيجية تمكنها من بناء وضعية أقوى 
لمنتجاتها 4# أذهان العملاء قياساً على عروض المنافسين . 

وبصفة عامة» لا توجد إستراتيجية تسويقية تنافسية مثلى» إذ يجب على كل 
منظمة أن تأخد بعين الاعتبار حجمها ومركزها السوقي»ء ومزاياها التنافسية: 
وقاعدة عملاتهاء ومواردها المالية» وجودة منتجاتهاء. قبل أن تقرر اختيار 
الإستراتيجية التنافسية التي سوف تمكنها من تحقيق أهدافها المحددة 4# أسواقها 
الجتيدةة. 

3 -4. العملاء '2115]01111) : 

تحتاج النظبة ذاقما إلى دراسة أسواق عملاتها من حيث الاحتياجات 

والرغبات والتوفعات» وكذلك خصائصهم السلوكية واتجاهاتهم الشرائية» وتمثل 
نتائج هذه الدراسة المدخلات الآساسية لنظام التسويق . 

إن البرنامج التسويقي الفعال هو الذي يتناسب وبوعية العملاء المستهدفين 
واحتياجاتهم ورغباتهم»؛ وك الواقع» فإن المنظمة يمكنها أن تمارس نشاطها 4 
خدمة خمسة أنواع من أسواق العملاء يعرضها الشكل (3): ويمكن عرضها 
باختصار على الوجه الآتي : 


أسو اق إحادة 


البوع 


شكل رقم ( 3 ) أنواع أسواق العملاء 


الوحدة ال 


© أسواق المستهلكين: وتضم الأفراد والأسر الذين يقومون بشراء السلع 
والخدمات بغرض الاستهلاك الشخصى. 

© أسواق الأعمال: وهي تلك الآسواق التي تضم المنظمات التي تقوم بشراء 
السلع والخدمات اللازمة لممارسة نشاطها المختلفة» وذلك بغرض تحقيق 


| 


الأرباح أو إنجاز بعض الأهداف الأخرى . 


1 
1: 
1: 
: 


© أسواق إعادةالبيع: وهي تلك الآسواق التي تضم المؤسسات التي تقوم 
بشراء السلع والخدمات بغرض إعادة بيعها لتحقق ربح معين مثل 
© الأسواقالحكومية: وتشمل الأجهزة والمكاتب الحكومية التي تقوم 
بشراء السلع والخدمات بغرض إنتاج خدمة عامة للمواطنين أو لنقل هذه 
© الأسواق الدولية: وتتمثل 4ك جميع المشتريين الموجودين 4 الأسواق 
الخارجية التى تضم كافة الأسواق السابقة . 
3 -5. الجمهور العام : ©1”11111: 
المنظمة أو تمتلك تأثيرا عل 543 ا سيق 35 ال ريبين الشكل ( 4 ) سيبعة 
أنواع من الجماهير؛ يمكن التعرض لبا باختصار على النحو الآتى: 


شكل رقم ( 4 ) - أنواع الجماهير للمنظمة 


© الجماهيرالمالية: وتشمل تلك المؤسسات التي تؤثر ب فدرة المنظمة 2 2 
لجع و حاتي ناي رح بتري سات مار 0 
وحملة الآسهم» أهم فئّات الجماهير المالية. 3 

©» جماهير وسائل الإعلام: وتتمثل ‏ تلك المؤسسات التي تقوم بإنتاج ونشر 
الأخبار والمقالات التحريرية والآراء» مثل الصحف والمجلاتء والإذاعة 1 


والتلفزيون»؛ وتسعى المنظمة عادة إلى حسب دعم وتأييد هده الجماهيرء 


كما تستخدمها 4 الرد على الحملات المناوكة» والإشاعات التي قد 
تتعرض لبا. 

© الجماهير الحكومية: فالإدارة يجب أن تأخذن # الاعتبار رد فعل الأجهزة 
والمؤسسات الحكومية عند صياغة الخطط بشأن قضايا الآمن الصناعي 
وحماية البيئّة» ومصداقية الإعلان . 

© جماعات الضغط: فقرارات المؤسسة التسويقية قد يتم معارضتها بواسطة 
جماعات حماية المستهلكء؛ أو حماية البيئكة» أو حماية الأقليات» أو 
جمنيات النفع العا » وتلمي الفلاقات العامة .دورا مهما فى تجقيق التوامق 
والتكيف مع متطلبات هذه النوعية من الجماهير . 

© الجماهيرالمحلية: وتتمثل ث2 الآضراة والمؤسسات والمجتمعات المحلية 2 
المنظمة التي تماؤسّن فيا المنظمة نشاظها#أؤالتي يجب عليها أن تتفاعل 
معهم من خلال المشاركة 4# الاجتماعات؛ والمناسبات؛ والأحداث 
والآزمات التي قد تواجههم . 

© الجماهير العامة : فالمنظمة يجب أن تهتم بدراسة وفهم اتجاهات 
الجماهير العامة نحو منتجاتها وأنشطتها ؛ ومن ثم الصورة الكلية 
الذهنية» التي تؤثر ب وضعية هذه المنتجات ومدى قبولها بوجه عام . 

© الجماهيرالداخلية: وتشمل العاملين» والمديرين». ومجلس الإدارة؛ 
وأشجاره ]ةلبا حية الخلرة )ركاء يها تيستخدم المؤسسات 
الوسائل المناسبة لإعلام وتحفيز هذا النوع من الجماهير. 


الب 


1 
1: 
1: 
: 


وفى الأخير» عزيزى الدارس 2 


إن نجاح المنظمة يتوقف على قدرتها 4 التعامل مع الأطراف الأخرى 
مثل الموردين والعملاء» وبقية الأطراف الأخرى المكونة للبيئة الجزتية 
البيئة التسويقية الجزئية هي تلك القوى الوثيقة الصلة بالمؤوسسة التي 
تؤثر يذ قدرتها على خدمة أسواقها . 

الوسطاء التسويقيون هم : الوسطاء ومؤسسات النقل المادي » 
بالاضافة إلى مؤسسات الخدمات التسويقية . 

الجمهور العام للمؤسسة يتكون من مجموعة من الأفراد والمؤسسات 
الذين يكون لبع مصاحة حقيقية أو محتملة 4 تجاح المؤسسة وقدرتها 
على تحقيق أهدافها . 


ند ريب (2) 


ضع علامة 1) أو علامة ( * ) مقابل العبارات الآتية: 
1. الموردون لا يعتبرون من ضمن مكونات البيئة الكلية للمنظمة. 
ف العيانء عدر من ضيين مسكونات انمه اند حلد: للم ظلية , 
3. الجماهير المالية يعدون من ضمن مكونات الجماهير العامة للمنظمة. 


أسئلة التقويم الذاتي (1) : 


الوحده الا 


أكمل العبارات التالية بما يناسبها؟ 
1-تتكون البيئة الداخلية من ...م.م مجموعات 
2-المنظمة تعد من مكونات 52311 
3 -الجماهير المالية تشمل 0000 شظشظ1 
4-أسواق العملاء تتكون من ش51 


7 هد 
مها 


١ 


فقها 


يسور 


يفيىم 


4 البيكي التسويقيي الكليي 125711:011111111© -11201:0 1112 
تضم البيئّة التسويقية الكلية كافة القوى البيئية التى تزاول فيها المنظمة 
أعمالباء التى تؤثر ب كافة المؤسسات الاقتصادية» وتتمثل هذه البيئة 4 العوامل 
السحانية:» والافتصادية» والطبيعية» والتكنولوجية: والسياسية:» والقانونية. 
تفرضه من تهديدات» ولبذاء فإن على المنظمة أن تراقب حرحة هذه العوامل 
واتجاهاتها. حتى تستطيع أن ترد على ما ينتج عن هذه العوامل من آثار . ويوضح 
الشكل (5 ) قوى البيئة التسويقية الكلية وعلاقتها بالبيئة التسويقية الجزئية 


شكل رقم ( 5 ) قوى البيئة التسويقية الكلية وعلاقتها بالبيئكة التسويقية 


الوحدة الثاذ 


نيم 


4 -1. القوى الديموجرافية : 1"01:0©5 106111051210111 


الب 


توم ع اعد 


الآفراد والآسر الذين يتكون منهم السوق . وتتناول الدراسة الديموجرافية تحليل 


مهد > ها 
فهد | مها 


أوضاع السكان من حيث الحجم.ء والكثافة: والموقع؛ والتركيب العمري, 
والنوع» والوظيفة» ومستوى التعليم» وحجم الأسرة» وغيرها من الإحصائيات ذات 
العلاقةوالببكان . 

إن إدارة التسويق» وخاصة تلك التي تتعامل مع أسواق السلع الاستهلاكية يجب 
أن تهتم بدراسة وتحليل الخصائص الديموجرافية لأسواقها المستهدفة» لما لذلك من 
أثر كبير على تصميم إستراتيجيتها وبرامجها التسويقية» ومن ثم قدرتها على 
تحقيق أهدافها من وراء خدمتها لبذه الآسواق . 

إن عدد السكان ب العالم يزداد بدرجة ملحوظة» حيث يقدر إجمالي عدد 
السكان 4# العالم بنحو 6بليون نسمة» ومن المتوقع أن يصل هذا الرقم إلى 
9 بليون عام 2005م . إن هذا النمّو البائتل 4 السبيكان له دلالاته التسويقية المهمة: 
فهو يعني 4 المرتبة الأولى زَيَادَة الحاجات الإنسانية التق#:تستوجب الإشباع مع الأخذ 
الاعتبار القوة الشراقية؛ إن هذا التو السكاني يُعلني وجود فرص تسويقية 
ساف 

فقد بلغ عدد اهكان الجمهورية أثيمنية 21 -مليلاكة3851 الفا و161 نسمة 
وفقا للنتائج النهائية للذّكلا|ل] العام للسكلل والمساكن وا[للظللآت للعام 2004م. 

ولقد صاحب هد | اللمو الأسككاني ضغوطأ متزايناة المللى المرافق العامة» وعلى 

خدمات البنية التحتية» وأدى إلى تأثير ملحوظ على قدرات المؤسسات الاقتصادية 
والاجتماعية» وعلى توفير فرص العمل المتاحة للسكان . 

من ناحية أخرى» فإن تنوع السكان من حيث الدخلء والنوع» والوظيفة 
ومستوى التعليم» وحجم الآسرة:» والديانة تتمخض عنه العديد من الفرص 
والتهديدات التي تستوجب متابعتها والتعامل معها. ومن أبرز الاتجاهات 4# البيكة 
السكانية التي برزت خلال العقدين الأخيرين من القرن العشرين وبداية القرن 


الحادي والعشرين ما يلى: 
# ل ارك سايكا تهرك سار رنسن كرف لهاك 
المعمرةع أي التي تزيد عن 60 عافا 
© تغير وضع الآسرة من حيث العددء حيث يميل حجم الآسرة الجديدة إلى 
الصغرء أي نحو 4-3 أفراد. 


© ارتفاع نسسببة التعليم بين عدد السكان وانخفاض نسبة الأآمية. 
8 ياسع المصططر :انير يشر العمل 
© زيادة معدلااتالبجرة الداخلية والخارجية» وبروز ظاهرة المجتمعات 
العمرانا الحديدة. 
© زيادة معدلات التنوع 4 السكان من حيث التركيبة الدينية والعرقية 
والشافيةك 
وتمكيى ولالات سذهو القيراسية التصيافصن الدنموحرافية _ ف تاشرها 
الكبير على عمليات تصميم وتنفيذ الخطط والسياسات والبرامج التسويقية» فعلى 
سبيل المشال» هناك العديد من المؤسسات الكبيرة مثل 657165.[ و8 452 2و 
83 تقوم بتصميم منتجات خاصة» واستخدام برامج تسويقية متميزة لإشباع 
احتياجات القطاعات السوقية من حيث الدخل أو النوع أو الموقع . 
4 -2.القوى الاقتكادية ؟5ع1!01:6 1/©2019501111 
تتكون البيئة الافتصادية من كافة القوى والمتغيرات التي تؤثر على 
مستوى القوة الششرائية للمستهلكين وأنماطهم الشرائية أو الإنفافية: 
وتكمن مهمة مسؤول التسسويق 2 المتابعة الممستمرة للقوى الاقتصادية: 
والتمرف على تا[إإالها [الحهلة: وللانيتهة : مل|| | لللذا التحليل عند إعداد 
الخطط ورسم السياسات التسويقية . ومن أبرز العوامل الاقتصادية التي يجب 
التصدي لوراثلتها كل من التفيرات 4 مستويات التدّخول وأنماط الإنفاق 
الاستهلاكي؛ ومستويات الأسعار والتضخم.ء والناتج القومي العام, 
ومستويات البطالة ومعدلات الاستثمار والدورة التجارية. وفيما يلى عرض 
متجير :شاك ] تر يسن مدو انمويل 
© التغيرات 4 الدخل القومي : 
على الرغم من ارتفاع متوسط الزيادة ب الدخل النقدي للفرد من سنة إلى 
أخرى» فإن مستوى الدخل الحقيقي يميل إلى الانخفاض خاصة # الدول النامية 
بدن لين لطر ارس يعولات الفسيف سهية شوق مول اندم 2 السجل 
النقدي . إضافة إلى ذلك» فإن المنفق على شراء السلع الضرورية أصبح يشكل 
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الجزء الآكبر من الدخل المتاح للتصرفء مما أثر على بيع العديد من المنتجات 
الأخرى مثل السيارات» والأجهزة الكهربائية» والخدمات الترفيهية. 
ونتيجة لتدهور الدخل الحقيقي»؛ فإن العديد من المستهلكين يتجهون إلى ما 
اسع بالقراء العدن الى كين _ذ تتخرول ملم والكخدنات الكل ععر وليل 
السرم يكيان مجو روف إضافه ى امار حييات ل شرء ار تحين شرار 
شراء بعض المنتجات . 
وقد ساهم مثل هذا الاتجاه ب قيام بعض الشركات العالمية بعرض تشكيلة 
سات تضم أبيار يجسة سبي و حي يا لت .د رهاط شسسييدة 


#الدورات التجارية : 
من الطبيعي أن يلايك نمطط الن#امل)التس وق [#اختلاف مراحل الدورة 
التجارية» وما تنطوي عليه من رواج أو كساد » وتسعى المنشآت إلى دراسة الدورات 
الاقتصادية بحن عن .الس التي قد تلد عنها أو اراد لمواجهة التهديدات 
التي قد تسببهاء ففىي حين تعهكس جالات الرواج زيادة 4 معدلات إنفاق الأفراد 
وكبر حجم عمليات التبادل بما يخلق مناخا صالحاً لزيادة الإنتاج استجابة للفرص 
التسويقية؛ فإن حانا! !ا راسد لا لللة الممسة إلى الحد من 
الآنشطة التسويقية 4 مواجهة نقص الطلبء» ومحاولة البحث عن فرص تسويقية 
جديدة تتوافق مع احتياجات هذه المرحلة . 


© التضخم : 

يعن التضكه أنحد الغوامل الاقتصبادية الأشرى انلق كوثر .3 استراتيجية 1 
التسويق . ويحدث التضخم # أية مرحلة من مراحل الدورة التجارية» وذلك بسبب - 
ارتفاع مستويات الأسعار الذي يتسبب 2# انخفاض القوة الشراتية للدخل المتاح لدى 7 


المستيلاف . 
ويؤثر التضخم # التسويق عن طريق تعديل سلوك المستهلك؛ فمع استمرار / 

.أله ٠.‏ هه ااه 3 3 بن 5 005 3 1 .كه 35 ٠.‏ 7 03 : 

انخفاض القوة الشرائية يصبح المستهلكون أكثر إدراكا لتآثير التضخم وأكثر 2 


قلقأ من نتائجه السلبية» ويترتب على ذلك الوعي الإدراكي لثلاثة احتمالات تعد _ذ 
مجملها ذات أهمية خاصة لإدارة التسويق القومي هي: 
© تفضيل المستهلك للمبادرة بالشراء # الوقت الحالي اعتقاداً منه بأن 
مستويات الأسعار سوف تميل للارتفاع مستقبلا . 
2 إعادة توزيع أنماط شرائه للسلع والخدمات . 
2 تأجيل بعض عمليات الشراء إلى وقت لاحق . 
© معدلات نمو الناتج القومي العام : 
تؤثر معدلات نمو الناتج القومي العام حجم الفرص التسويقية المتاحة على 
مستوى الدولة» حيث يميل الحجم الافتصادي الكلى كما يعبر عنه بكميات 
السلع والخدمات المنتجة . وتعكشن التغيزات 4 الناتج القومي الاتجاهات 3 
الأنشطة الاقتصادية» ويلاخظ أن التغيرات 2 معدلات النمو الاقتصادي حول العالم 
يعني أن الفرص السوقية قد تتغير كذلك . على سبيل المثال» شهدت اقتصاديات 
دول جنوب شرق آسيا لبقا ضا ملحَوَظأ ج32 مخدلات النالو قلال السنوات 1977م: 
8م إلا أنها تحرف إلى معدلات إيُجابية بدءا ٠##أليام‏ 1999م من القرن 
الملاضي. 
4 -3. القوى الطبيغلية :1,115:11'012111111 72111121 1: 
تتضمن القوى الطبيعية الموارد الطبيعية التي يستخدمها التسويق كمد خلات 
أو تلك التي تتأثر بالأنشطة التسويقية . لقد زاد الاهتمام بالقضايا البيئية منذ العقود 
الثلاثة الماضية إلى.الدرجة التي جعلت بعض العلماء يطلق على عقد التسعينيات من 
القرن الماضيء؛ عقد الأرض الذي تأحد خلاله أن قضايا البيئة الطبيعية تمثل 
قضايا عالمية تحتل صدارة اهتمام منظمات الأعمال والجمهور العام على السواء. و2 
العديد من الدول والمدن حول العالم . 
إن القائمين على إدارة النشاط التسويقي يجب أن يكونوا على إدراك تام 
بالتهديدات والفرص المصاحبة للتطورات 2# البيئّة الطبيعية التي يممكن تلخيصها 2 
الجوانب الرئيسة الآتية: 
© النقصالمتزايد ع الموارد الطبيعية : إن الماء والبواء فد يبدوان موردين 
فير نايسن للشات اد ان يمكن الجلماء الشخصصي يرون ا[ شاك انان 
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سلبية خطيرة طويلة الآجلء؛ فتلوث البواء أصبح ظاهرة تعاني منها 
اللختسر عن سس المكير ل ست درن لامي سل يسبسر 
نحي يا ان قسن يدادات السام يتل اديه سيبل اا الس ةا 
لذن كداد قن خاف ديد لمرو لحي | ادك دن القايات 
والغذاء؛ التي يجب استخدامها بحكمة: وتهديدا أكبر للموارد 
الطبيعية غير المتجددة مثل البترول والمعادن. إن المنشآت التي تستخدم 
العديد من هذه الموارد تواجه بارتفاع ب تكلفة استخدامها.ء حتى لو 
ظلت متاحة بالنسبة لباء ومن ثم ارتفاع أسعار منتجاتها . 
© الزيادةالمضطردة ‏ معدلات تلوث الهواء : تمثل الصناعة 5556 مستمرا 
لجودة البيئة الطبيعية» ويكمن :ذلك 4# ارتفاع نسبة المخلفات من المواد 
الكيماوية والظاقة النووية. وزيادة مستويات الزئبق أ المحيطات, 
وحميات المواد الكيماوية 4# التربة الزراغية»: إضافة إلى عوادم 
السيارات . 
©» زيادة التدخل الحكومي ي إدارة الموارد الطبيعية :حيث تبادر بعض الدول 
بإصدار تشريعات لحماية البيئّة» بينما تضع بعض الدول الآخرى 
إجراءات مقيدة لممارسات المنظمات والأفراد 4 هذا المجال . 
إن الآثار المترتبة على التسويق بسبب الموارد الطبيعية تكمن ش ارتفاع 
تكلفة الإنتاج والتسويق ش المقام الآول» بسبب ارتفاع تكاليف المدخلات أو 
تكاليف تطوير المنتجات حتى تكون صديقة للبيئة» وكذلك ارتفاع تكاليف 
البحث عن مصادر إضافية أو بديلة للطاقة» إضافة إلى تكلفة تعديل التكنولوجيا 
لتحقيق التوافق مع البيئة . 
لقد أدى الاهتمام المتزايد بالبيئة الطبيعية إلى ظهور ما يسمى ' بحركة الخضر 
' ]12017611611 12ع316) أو مجموعات حماية الطبيعة؛. مما حدا بالمنشآت الرائدة 
إلى الذهاب إلى ما وراء الالتزام بالقيود التشريعية أو الضوابط العامة لحماية البيئة: 
وإلى تنمية استراتيجيات وممارسات للحفاظ على البيئة وتدعيم وجود اقتصاد عالمي 
نظيف؛ وقد تمثلت جهود هذه المؤسسات 4# زيادة معدلات الآمان 4 المنتجات: 
وإعادة استخدام العبوات» وتنمية أنظمة أفضل للرقابة على التلوث» واستخدام 
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تلك سيا تاو امن ان مدن ذم و تكن اننال الطاقة» فبزى سييل لتال: 
قامت شركة (311) بتطوير نظام جديد للرقابة على التلوث ساهم 4# انخفاض 
نسية التلوك إلى مسحويات .غير مسيوقة ».كد نك تستهدح شركة 41801 نظاما 
إليكترونياً لاختبار أقل المواد إضرارا بالبيئة ب عملياتهاء وأفضل أنظمة استغلال 
الطاقة وأفضل الوسائل لإعادة استغلال المخلفات» وبالمثل فإن 110100112105 قد 
تخلى عن استخدام عبوات البوليتين وأصبح يستخدم عبوات ورقية صغيرة بعضها 
قابل للاستخدام مرة أخرى . وباختصار فإن العديد من الشركات أصبحت تدرك 
العلاقة المهمة بين الاقتصاد الصحي والبيئة الصحية . 
4 -4. القوى السياسية والتشريعية 1"01:©©5 1.©521 2110 1201161021 

تتأثر القرارات التسويقية, إل حتد كبر ببالتطورات التي تحدث 2# البيكة 
السياسية والتشريعية» وتتكون البيشة السياسية:والتشريعية من القوانين 
والتشريعات» والأجهزة الحكومية؛ وجماعات الضغظ التي تؤثر بخ حرحة 
المنظمات» والأفراد © مجتمع معين» و4 تقريرها. 

وبصفة عامة» تجاط مجالات الأعمال بالنظم والتشريعات التي تنظم أعمالبا 
فيما يتعلق بحدود المنافسة»؛ وخصائص السلع, والخدمات» ومعدلات الأآمان: 
والجودة؛ والضمان ...| للا || تع ]هجو اتش ريطيتا نلاجا |1 /اعلات البيئة السياسية, 
والاجتماعيةء والنناض ||| !!ا 7255959795 . ||| لاتسعى التشريعات التي 
تصدرها الدول إلى ,ظنمان أن يكون سلوك منشآت الأعمال ليما وإلى الحد من 
سطوتها ةك حالانيا. © شكخار: 319 كاك الستدياات من ال فقول أو الغش . 

وتمكل تشريعات حماية الكستهلك مجرد أمظلة للقتوى الحمكوفمية النوكرة ه 
عناصر نظام التسويق» مثل تصميم المنتج والإعلان» والتسعيرء والتوزيع» من حيث 
كورنها قواعد مرتدة 55 على آداء المنظمة . 
من ناحية أخرىء» قد تسن التشريعات الحكومية لحماية النمو الاقتصادىي 

مذل التاكين على انشاع المتبروفات الاستمارية والاتتاحية» كما أن يعكيها قد 
يوقردعما للنشاظل التسويقى» مكل انظمة دهم الصادرات» أو الإعفاءات الطبريبية 
أو التسهيلات الاتمانية , 
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وعلىئى هذا فإنه من الضروري لمنشآت الآعمال أن ته تتساءل عند دراستها 
للفرص والمخاطر المحيطة عن ماهية القوانين والأنظمة التشريعية التي تضع حدودأ 
على تصرفاتها ‏ أسوافها المستهدفة» وكذلك حجم ونوعية التكاليف المترتبة على 
ذلك؛ ونوعية الفرص التي تتمخض عنها . 


-5. القوى التكنولوجية 101:65 111101051©21©© 1 : 
ربما تشكل البيئة التكنولوجية أكثر القوى المؤثرة ‏ تحديد معالم بيئة 
المنظمة المعاصرة»؛ فقد ساهمت التكنولوجيا ب استمتاع الإنسان بمنتجات تفوق 
أحلامه 4 بعض الأحيان, وهي تبدأ بالمضادات الحيوية وزراعة الأنسجة مون 
بالحاسبات الآلية الشخصية» وأجهزة الاتصالات والإنترنت. 
ويمثشل استخدام التط ف ال ونير تمق لهب منشآت الأعمال فرصا 
تسويقية حقيقية لبعض المنظمات. كما أنه يمثل ا شديدا لمنظمات أخرى 
فقد حققت العديد من الشركات أرياحا طائلة من وراء تطبيق أفحار تكنولوجية 
جديدة» مثل شركات إنتاج الحاسبات الآلية» وشركات الألعاب الالكترونية 
وشركات أجهزة الاتصالات» وشرحات الأدوية وغيرها . 
ورغم ارتفاع المخاطر المصاحبة للتركيز على المنتجات المبتكرة» سواء من 
ناحية احتمالات الفشل» أو ضخامة التكاليف» وربما التأثير السلبي على المنتجات 
الحالية فإن المؤسسبات التي تتمتع بولاء مرتفع من جانب المستهلكين لمنتجاتها تمتلك 
فرصا أكبر للنجاح 2# تقديم تطبيقات التكنولوجيا المتقدمة؛ وذلك مثل سوني ذ 
مجال أجهزة الاتصال ومايكروسوفت # مجال البرامج الجاهزة . 
من ناحية أخرى» قد يقتصر الأخذ بأساليب التكنولوجيا على تطبيق جديد 2 
مجال صناعة فائمة» بما يؤدي إلى إتباع المستهلكين لعادات شرائية جديدة وربما 
يوفر كرما تسويقية جديدة للمنشات . على سبيل المثال» ساهم الاستخدام المتزايد 
لحاسبات الجيب الصغيرة 4 انحماش سوق الآت الحاسبة الميبكانيكية: كما 
ساعد انتشار مطاعم الوجبات السريعة 4 التأثير السلبي على أنشطة المطاعم 
التقليوية أو اللتخخيصة «أيضيا فقد سامع الخد ام الأقخراض الدمحة 010 
تقليص استخدام الورق . 
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لقد شهد عقد التسعينيات زيادة مضطردة # الإنفاق على البحوث والتطوير 
وتقادماً سريعاً للمنتجات» وقصر دورة حياة المنتجات ب شكل ضغوط على رجال 
التسويق لموائمة جهودهم مع بحوث التطوير ب مؤسساتهم» والتعامل مع تحديات 
التطوير لدى المنافسين . 
إن العلاقة بين التسويق والتكنولوجيا تحدث 4 الاتجاهين» فإذا كانت 
التكنولوجيا تؤثر 4 التسويق كما رأينا سلفاًء فإن للتسويق أيضاً تأثيره على 
التكنولوجيا. ويتمشل 4# ضرورة إيجاد أسواق لبذه التكنولوجياء وإدخال 
التعديلات المطلوبة عليها حتى تتوافق مع احتياجات المشتريين» واستخدام البرامج 
التسويقية الفعالة لتنمية الطلب عليها. إن مجرد التوصل إلى منتج جديد من خلال 
التقدم التكنولوجي لا يكفي وحذه لتحقيق النجاح» ولكن يجب تحديد السوق 
المستهدف. وكمية المبيعات المحتملة. واستخذدام الآذوّات اللازمة لتعريف العملاء 
المتوفعين به» وتحفيزهم لشرائه . 
4 -6. القوى الاجتماعية والثقافية“1"01:©5 1111111:21)عة 50121 : 
تتكون البيئة الاجتماعية والثقافية من المؤسسات والقوى الآخرى التي تؤثر 2 
القيم والإدراك والتفضيلات والأنماط السلوكية الأساسية # المجتمع» فالأفراد 
ينشأون 4 مجتمع معين؛» ويقوم بتشكيل هيكل معتقداتهم وقيمهم الآأساسية . 
وتنصب دراسة القوى الاجتماعية والثقافية على الناس أنفسهم : من هم ؟ وأين 
يتواجدون”؟ وكيف يمارسون حياتهم 5 وما هي عاداتهم وتقاليدهم وفيمهم التي تؤثر 
أنماطهم السلوكية واتجاهاتهم نحو الآخرين ؟ 
وتؤثر البيئة الاجتماعية والثقافية ‏ القرارات التسويقية الخاصة بالمنظمة مثل 
فرارات الترويج» والتسعير» وتصميم المنتجات»؛ ومنافذ التوزيع» علاوة على ذلك 
فإن المتغيرات الثقافية والاجتماعية دائمة التغير وهو ما يستلزم على إدارة التسويق 
ملاحظة هذه التطورات وفهم دلالاتها التسويقية» فما قد ينظر إليه على أنه محظور 
اليوم - مثل ملابس الجينز # السبعينيات - قد يمثل فرصة تسويقية كبيرة غدا؛ 
والعحس صحيح . ويمكن إبراز أهم التغيرات الاجتماعية والثقافية المؤثرة 2 
القرارات التسويقية فيما يلي : 


الوحدة الثاذ 


نيم 


الب 


1 
1: 
1: 
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© تنامي دورالمرأة # المجتمع : 
إن التغيير الذي طرأ على دور المرأة التقليدي © غالبية المجتمعات المعاصرة 
كاوه ار اررض على اشر شل ييل لقان اذى( ضاء مساحية ادرة 
الس إن دواد الجالى على يكن البسل الشديات الإبابييك عدن اناوس 
والآحذية ومستحضرات التجميلء ومنتجات ادخار الوقت مثل أجهزة المطابع 
وكذلك الرجبات: السريعة ويخدهاف النقل ودور الحطبانة الس ولاه على ذلك 
فقد ساهم الإدراك المتزايد ‏ أدوار غير تقليدية للترويج عن منتجات متباينة مثل 
السيارات والآدوات الرياضية والملابس الجاهزة وغيرها . 
© ارتفاع مستوى المعيشة وجودة الحياة : 
من الظواهر الاجتماعية النتي تستحوذ على اهتمام مسؤولي التسويق 
الارتفاع المللحوظ # مسستوى المعيشة والرغبة 4# تحسين جودة الحياة» خفي 
مجتمعات اليوم لا يرغبٍ المستهلكون أ إشباع احتياجاتهم الضرورية فقط مثل 
المأكلء والمشرب؛ والسكن: ولكنهم يتطلعون إلى تحقيق مستويات مرتفعة 
من جودة الحياة كذلك . ومثال ذلك الرغبية © الحصول على تشكيلات 
متنوعة من السلع والخدمات التي ترفى إلى أذواقهم., والميل إلى الترفيه 
واستغلال أوقات الفراغ, والاستمتاع بالرياضة؛ إضاقة إلى نظافة البيئة, 
والرغبة 2 التمتع بالمزيد من مزايا المنتجات والابتكارات الجديدة. 
ويبحث رجال التسويق عادة ب دراسة المتغيرات التي تتعلق بما يعتبره 
الأفراد والجها !2 طر ا شراط ور له للقيس 1 هذه المتفيرات لبا 
تجاينا يظ نقا نيو على اتجاماني تحر النرفاه يرجه كام و لاض الشيرقي: 


بوجه خاص. 


© ارتفاع مستويات التعليم والتحرر من التقاليد : 
ساهم ارتفاع مستويات التعليم وتحرر الفكر الاجتماعي بوجه عام فيما 7 

يتعلق بقضايا المرأة والدين والصحة # تغيير هميكل الدخول وتوزيعها. 

كاش جات السصبرتك: تسسات رب افر يان 1 

يحددها ويتنباً بها مسؤول التسويق» وأن يتعرف على تآثيراتها المحتملة على 0 


حجم الأعمال المرتقبة . على سبيل المثال» ساهم الاهتمام المتزايد لفئات كبيرة 
من المجتمع بالتغذية السليمة إلى تغيير الكثير من الآنماط الاستهلاكية 
للأفراد من حيث التركيز على الأغذية الطبيعية» والأغذية منخفضة السعرات 
الحرارية» والحد من الإفراط ‏ كميات الأطعمة التي يتم تناولباء وهو ما 
حانت له دلالاته القوية من منظور استراتيجيات التسويق . 
© بروز حركات حماية المستهلك :20115111116115111) 

يمثل ظهور حركة حماية المستهلك أحد مظاهر اهتمام الرأي العام 
لجعل منظمات الأآعمال أكثر استجابة لمصالح وحقوق المستهلكين» ويرى 
البعض أن نشاط جماعات حماية المستهلك سوف يزداد كثافة 4 القرن 
الحادي والعشرين مع زيادة مستتؤيات التعليّم وآفاق المعرفة والقدرات التنظيمية 
لبذه الجماعات» كمنا سوف تتركز تطلعتاتهم حول قضايا المعلومات: 
والجودة؛ والأمان اللثفيتة: فالا ع#لاوي) إضاكفق]! 4 ملاءمة الأسعار. وتعد 
حركة حماية الى © لق أحمانكواماة ا لركيقةة لممار الك #لضغوط على المؤسسات 
التسويقية لتتبنى ##لبات” إطارا أفلاقياً مارب :134 عملائها. 

5. آفاق التغيرات البيكتيىي لمنظمن القرن الحادي والعشرين: 


إن الشيء الوحيد الذي يمكن الاتفاق بشأنه هو أن التغيير وعدم التأحد 
سوف يحدثان بمعدلات غير مسبوقة. وعلى الرغم من هذا الغموض فإن هناك بعض 
المؤشرات الإيجابية التي تعكس حالة من التفاؤل حول فرص النمو والتوسع 2 
مجال الأعمال . ومما يدل على ذلك أن معدلات نمو الآأعمال 3 السنوات الثلاث 
الآولى من القرن الحادي والعشرين قد وصلت إلى ما يقرب من ضعف معدلات النمو 
التي تحققت خلال العقدين الأخيرين من القرن العشرين. إن التوسع 4# تحرير 
التجارة وحقوق الملكية» والحد من التشريعات الحكومية المنظمة للأعمال»؛ والنمو 
البائل ‏ معدلات الابتكار وتطوير المنتجات» تعد يمثابة بعض العلامات الدالة على 
التطورات الايجابية المتوقعة # بيئة أعمال القرن الحادي والعشرين . ويمكن 
تلخيص أهم التطورات المتوقعة 2# بيئّة أعمال المؤسسة المعاصرة فيما يلي: 
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5 -1.عالمية الأعمال: 
ظل النظام التجاري الدولي الجديد وإنشاء منظمة التجارة العالمية» فقد 
أصبح العالم بمثابة سوق كبيرة» وأصبحت القيود على تدفقات السلع والخدمات 
والأقواد ووؤوس الآموال,محدودة تمييا: كماءتم إبراع العديه من الأتفافيات لفت 
الآسواق وإزالة العوائق الجمركية 2# مجال العديد من المنتجات»؛ مثل المنتجات 
الزراعية» وكذلك # مجالات حقوق الملكية. ومن شأن هذه العوامل مجتمعة أن 
تتيح المزيد من الفرص أمام المنتجين؛ وأن تولد المزيد من التهديدات أمام بعض 
المنتجين الآخرين . 
5 -2. تزايد التركيز على الجوانب الأخلاقية والمسؤولية الاجتماعية : 
أنه من الصعب على المؤسسية المعاصرة تجاهل أو تجنب الضغوط المتزايدة 
لإعمال الجوانب الأخلاقية والمسؤولية الاجتماعية .ث ممارستها التسويقية مع 
غملاقيها الحاليين أو الت قيدة 
5 -3. التركيز على قَيمَة العمل وليش قيمة المنتخ ‏ 
لقد تعلمت الكثير من المنظمات من دروس الماضي القريب» ودفعت ضريبة 
ضعف فلسفاتها التشويقية. حيث تحلل العملاء إل اتسين الأكثر توجها 
بالعملاء مثل تويوتا وهوندا. ومع دخول المؤسستات معترك القرن الحادي والعشرين 
فإن نجاحها سوف يستند إلى مدى توجهها بالعملاء 4 كل أنشطتها وعملياتها. 
5 -4. ارتفاع تكلفة الموارد: 
إن ممارسة منشأة القرن الحادي والعشرين لمهامها 4 ظل تكنولوجيا أكثر 
تقدما سوف يزيد اقباء المأنية الخاسة الابتكار والك #وفضلاً عن مواجهة 
مخاطر التقدم الناتجة عن تلاحق موجة الابتكارات» وسوف يؤدي ذلك إلى تطوير 
فلسفة الإدارة 4 استخدام التكنولوجياء إذ يجب عليها البحث المستمر عن حاجات 
العملاء» وتدبير التكنولوجيا الملائمة فقط لتحقيق هذا الإشباع؛ غفي ظل حسابات 
التكلفة و العاكد ينبي عق الملشات آن.تتذكر القيمة الحتيقرة المضافة , 
5 -5. تضخم حجم منظمات الأعمال : 
يرى بعض الكتاب أن بيئّة القرن الحادي والعشرين سوف تشهد ميلا متزايدا 
نحو مايسمى بمؤسسات المليارات التى ستكون لبا القوة لتملك الصناعات 
الخهية: : مسحل جركريا ليا ان ا نودضدية كن هاه الشاير ف فوردين 


ووسطاء وعيرهم, بك مسيرة تدعيم الاحتحار وتقوية مزاياها التناكسية» ومثال 


ذلك قياهم شركة 01115011[ 10111250116 يتقسيم أعمابا 4 166 شركة حول 
م شر بتفسسيم شركة حو 


الال : 


6. كيف يمكن الاستجابن للمتغيرات البيئيت؟ 


توجد ثلاثة أنواع من المنظمات 2# الواقع العملي : 
© أولتك الذين يصنعون الأحداث. 
© أولتك الذين يراقبون الأحداث. 
© أولئك الذين يتعجبون مما يدور حولهم. 
الحقيقة فإن العديد من المؤستسسات, التسويقية تنظر إلى بيئتها باعتبارها 
عنصرا يصعب السيطرة عليهء: وبالآتي يجب تحقيق التكيف معه؛ وبناء عليه فإنهم 
يقبلون ببيئتهم كما هئ: ولا يحاولون إحداث التغيير أؤبربما التآثير فيها . وعلى 
أكثر تقديرء فإن تلك المؤسسات تسعى إلى تحليل القوى البيئية» وتصميم 
الاستراتيجيات التي يملككن أن تساعدها 4 استغلال الفرظ أو مواجهة التحديات 
التي قد تتمخض عنها . # المقابل» توجد بعض المنظمات الآخرى التي تتبنى منهج أو 
منظور الإدارة البيئية ©1117 ع1”61506©6 ]122121ع1/131225 111711011121121 وهي 
من خلال هذا المنظور لا تقتصر جهودها على مجرد المرافية ورد الفعل» بل إنها تتبنى 
مدخلا هجومياً يستهدف التأثير + الجماهير وقوى البيئّة,التسويقية» وذلك من 
خلال: 
© الاستعانة يبعض جماعات الضغط #2 الحد من التشريعات الحكومية 
الى قن كرثربيليا على السنياك: 
© مرغوية. 
اتاد يفخن الأجراءاث الايجابية التقلب على يعكن القيون البيكة , 
© اتخاذالإجراءات القانونية» ورفع الدعاوي للحد من سوء الممارسات 
التي قد تسلكها بعض الشركات المنافسة لتحقيق مزايا غير عادلة 
فى حبايها: 


© 
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| 
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تد ريب رفم (3) 


ضع علامة )١/(‏ أمام العبارة الصحيحة وعلامة (*) أمام العبارة الخاطئة : 

1. ساهم ارتفاع مستويات التعليم وتحرر الفكر الاجتماعى بوجه عام 2 
قفوو الاتماك الشواتية . 

2. إن إدارة التسويق لا يمكنها دائما السيطرة على المتغيرات البيئية . 

3. تتكون البيئة السياسية والتشريعية من القوانين والتشريعات والأجهزة 
الحكومية» وجما عات الضغط التي تقرر حركة المنظمات والآفراد 


ل مجتمع معين وتؤثر فيها. 
لجعل منظمات الأعمال أكثر استجابة لمصالح وحقوق المستهلكين. 


أشكلة التقويم الذاتي (2) : 


[..عرف البيئة التسويقية . 
2. اشرح مكونات البيئة التسويقية الداخلية. 
3. تحدث عن مكونات البيئة التسويقية الجزئية ووضح بالرسم طريقة 
القاعن بين شكوانها. 
4م انرا ميات ا لريسية مو فيح بالريييع انراء: الجبراهير العامة للمقظية. 


حالة عملية رقم ( 1 ) - البيئة التسويقية 

لقد حصلت هة كل من البيئة المحلية والدولية تغيرات عدة أثرت على نشاط 
البيع 4 اليمن وغيره» من هذه التغيرات : 

زناذة هناد الشر كاك القاملة لف السمن إذ تزكر ف المين نك الوقت الخاضة 
آلاف الشركات التجارية» بينما كان عددها قبل 30 سنة لا يتجاوز عدد 
الأصابع »وترتب على ذلك زيادة حجم المنافسة وحدتها. 

ومن التغيرات التي حدثت انضمام اليمن إلى منظمة التجارة العالمية 
(3641) وقد أدى ذلك بالإضافة إلى فكرة العولمة» إلى فتح الأسواق اليمنية 
نكافة امات القالية ذات الفدة: السافشقة العالية اشوا ءاقن كدت اهراد 
الجودة» وش المقابل حرمان المنتجات الوطنية من الحماية التي كانت موجودة من 
قبل من جهة» وعدم قدرة المنتجات اليمنية على دخول الأسواق العالمية أو حتى 
الإقليمية من جهة أخرى2» بسبب ضعف القدرة التنافسية لباء وهذا يدعو 
الشركات الوطنية 4 اليمن إلى أن تغير من سياساتها الإنتاجية والتسويقية 
والبيعية» وعدم القيام بذلك قد يجعل الوضع أشبه بالنعامة التي تضع رأسها بين 
الرمل اعتقادا منها إنها تحمي نفسها من الخطر . 


أسئلة الحالة 


1. ما التغيرات التي حصلت داخل البيئة اليمنية؟ وهل تم الاستعداد لبا ؟ 
2. ما الاستراتيجيات التي اتبعتها اليمن لمواجهة تلك التغيرات البيئية ؟ 
3. هل اليمن قادرة على الانضمام ل "0.4.8.1 ؟ 

4. هل اليمن قادرة على دخول الأسواق الأجنبية ؟ 


اك 1 رت 2ف كد رلته با تر ادر 
شركة ماكدونالدز هى شركة تبيع بالتجزئة الطعام السريع ( همبرجر ) وتعد 
رائدة ك فشؤلق هذا التوء قن الظطماء: فقطاكى الفقرك الثلافة الماضية دمت 
أكثر من 45 بليون همبرجر للناس # أمريكاء وك 2 ذ3دولة 4 العالم من خلال 
أكخر فين 7900 متفده تبلغ مبئعافها اتستوية 3.8 بليون ذولارء وخبل تخصيطتها 
السوقية 719 4 سوق الطعام السريع » وتعتمد # هذا الوضع القيادي على 
توجه تسويقى فعال . 
شركة ماكدونالدز تعرف كيف تخدم الناس وتتكيف مع تغيرات رغبات 
المستهلكين؛ كان الناس فيما مضى يستطيعون الحصول على همبرجر 2 
المطاعم ولكن المستهلكين غالبا يواجهون بهمبرجر سيئ » وبخدمة بطيكئة؛ 
ومعاملة سيئة وديكور غير جذاب» وظروف غير نظيفة » و غلاف جوى غير خال 
من الضوضاء . 4 عام 1955 فان ©1106 1233 ( رجل مبيعات عمره 52سنة) 
لع ار ب كناك لسك | شيع د فين © ناض المارتكة لك 
21012214 ع113111162 ع163106ظ] . .110 15339 أحب أسلوب مطاعم 
الطعام السريع للشركة واشترى سلسلة المطاعم ب 7 مليون دولار . وقرر 
.10 أن يوسع السلسلة من خلال بيع الامتياز لآخرين وتم بيعها (الامتيازات) 
لمدة 20 سنة بمبلخ 150.000 دولار » وأخذوا كما ا لمدة 10 أيام داخل 
مطاعم ماكدونالدز ' جامعة البمبرجر"' 4 قرية ©31017) 18112 » ودمجوها مع 
الطريقة يقة الفرنسية # قلى الدجاج؛ وقد صمم.©110 شجارا ل 1002210 11 : 
1 0 000 . يعنى الجودة والخدمة والنظافة والقيمة2» وكان 
المستهلكون يدخلون مطاعم نظيفة» ويحصلون على ضيافة طيبة » ويحصلون 
على البمبرجر اللذيذ خلال خمس دقائق » ويأكلونه هناك أو يأخذونه » ومع 
مرور الزمن تطورت هذه 0 وأصبحت تحتوي على أقسام للجلوس 
(الأكل) ذات ديكور متطور وتقدم فيها قائمة 10611116 » وأضيف لبا أطعمة 
جديدة» وفتحت لبا فروع بجانب إشارات المرور المزدحمة . وتعد مطاعم ©1/! 
0210 رائدة فن خدمة العملاء» ومن خلال دراستها الميدانية لمنتجاتها و 
جودة الخدمة التى تقدمها تقوم بتطوير منتجاتهاء» وتطوير خدمتهاء بالإضافة 
إلى ممشيدن ]ل فكيف ير عفحت ال سرف الششرك الأول شان لك قد 
الماك الشر 
أسئلة الحالة 
1. كيف استطاعت شركة ماكدونالد أن تتغلب على منافسيها ؟ 
2 هل مطاعم الشيباني 4# صنعاء تتبع نفس الفلسفة 9 


7 الخلاصي: 


أن للمنظمة بيئّة جزئية وبيئة كلية» ونجاح المنظمة يتوقف على علاقتها 
وتكيفها مع هاتين البيئتين»: وأن إدارة التسويق لا يمكنها دائما السيطرة على 
المتغيرات البيئية » بل 4# أحوال كثيرة يجب أن تقصر جهودها على المراقبة 


وتحليل الأحداث واتخاد القرارأورد الفعل الملائم»؛ ولحن عندما تلسمح 
الخلروف كان ادير الحيه نوف سكت الى مداخل المبادوة يدلا مو رد الفحل 
عند اتبجاة قور اذه ا لتطلفة بالتعامل ب القرى الباق :يق يتنه التببر ريطي , 


8 لمحن مسبقي عن الوحدة الد راسي الثالكي: 


عزيزي الدارس . إن الوحدة التالية ستشمل أربعة أقسام رئيسية أعدت لذلك » 
حيث تحدث القسم الأول منها عن المفاهيم العامة بينما تحدث القسم الثانى 
عن مفهوم تجزئة الآسواق والعوامل المؤثرة 4 تجزئة الأسواق وأما أسس ومعايير 
تجزئة الأسواق فقد تحدث عنها القسم الثالث لبذه الوحدة . بينما القسم الرابيع 


فسيركز على الخطوات العملية لتجزتة الأسواق . 


تدريب (1): 
ضع علامة 3) أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 
1. الإدارة العليا تضع رسالة المنظمة وغاياتها الرئيسة وسياساتها واستراتيجياتها 
العامة الى ترجه مسارها جحو تحقيق تلك القايات أو الأهداف. 4 
همل وحد#الحويثة والتطوير على توضير الأماق. بذ 
1 الوسطاء ال ور كرو علصا فيي د يديا سيد !بكرن الميظية 
ومن ثم يؤثرون # قدرتها على تحقيق الرضا لبم» وتنمية العلاقة معهم (/3 ). 


الوحدة الثاذ 


نيم 


الب 


توم ع اعد 


مهد > ها 
فهد | مها 


تدريب (2): 

ضع علامة )١‏ أو علامة ( * ) مقابل العبارات الآتية : 
[. الموردون يعدون من ضمن مكونات البيئة الكلية للمنظمة ١.‏ * ) 
العماوء عدون راطو مكو نات لبن نو ساد للعظية 0 
. الجماهير المالية تعد من ضمن مكونات الجماهير العامة للمنظمة ( * ) 


نا دي 


تدريب (3): 
ضع علامة )١(‏ أمام العبارة الصحيحة وعلامة (*) أمام العبارة الخاطتة : 
شاف ارقن مسد اك لعب حر القكت الاجساف برج هام تاشر 
الأنماط الشرائية ( /1). 

2 إن إدارة التسويق لا بم -حنماور لو سشروي المتغيرات البيئية ( /1). 

3 . تتحون البيئة السياسية والتشريعية من القوانين والتشريعات والأجهزة 
الحكومية وجما عام خط القن ويا على وتق ارو الشركة المنظمات والأغراد 
مجتمع معين (/0. 

4 يمثل ظهور حر كف 1 0 12 2 لصتيام الرأي العام لجعل 

منظمات الأعمال | اللثائر اموتجاية نا لم و حقوق ااال لكين ( /0). 
0 لتعييتات: 


حدد منيبيم ‏ 012005925151152 لترهراء دراستنا لبا. 
تلعب الفلييد الث تتبناها داز العليا دورا واضة | ا رتجديد الإطار الذي 
يزذرة القرار القسويقى :من داخل الوسيمة .وضع هده العيار:. 

اشرح الكيفية التي تؤثر بها البيئة التكنولوجية على فرار تطوير وابتكار 
المنتجات الجديدة. 


١و‎ 


در 


1-5 


ناقش العبارة الآتية : 
تحدد القوانين والتشريعات # دولة ما الفرص والقيود التى يواجهها مدير 
التسويق عند اتخاذ قراراته ؟ 
5. وضحالدور الذي يلعبه كل من الوسطاء والموردين © التأثير على القرارات 
التسويقية 9 


1-قائمني المراجع: 


11 -المراجعالعربية: 

1. إدريس »؛ ثابت عبد الرحمن و المرسيء جمال الدين» محمد . التسويق 
العامدن الطيبة الأرن ب الذار الجاممد لكر 2005 

2 معلاء ناجي. و توفيق: راكئف. أصول التسويق. الطبعة الثالثة. دار واكل 


للنشر. عمان. الأردن. 2)0005م. 
2 -المراجع الأجنبية: 
21 ,إاتاطكا ,ع1أوعطآ له ,لامعا .© ,72هلكتطعءعدذ .3 
بللداط - ععنوء:2 .[ .لظ ,كنات همتع اعصظ ,جلء 6 ة| 
04 ,.ع2] 


الب 


2002 


مهد > ها 
فهد | مها 


الوحدة التالكصى | 


«٠> 


نم 


5 


6 


محتويات الوحدة 


1. مقدمة: 000000000000000 شغ« 
1. [. تمهيد: 0000 
2.1. أهداف الوحدة : 7000000 253 
1. 3. أقسام الوحدة : ا ش*ظ9«21 
[. 4. القراءات المساعدة : ١‏ 0 
[. 5. الوسائط التعليمية المساعدة: ا 123233530000000 
1. 6. ما تحتاج إليه لدراسة الوحدة : 0 

2. مفاهيم عامة : 3ط 
12 ل الشرق. 00 
0 أنواع الأسواق: ا 9 
د الال ا خش السسرن المسشهدشعة” ا 


3 أسلوب تجزئة السوق : ا ا ا 


3. 1. مفهوم وأهمية تجزئة الآأسواق: ا 70 
3 العوامل المؤثرة 2 تجزتة الأسواق: 121*000 
3 3. امس ومعايير تجزئة الأسواق: ١‏ ا ا 00 


1-4 تحديد القطاع المستهدف 

2-4 تحديد القطاعات الجذاية من القطاعات السايقة 

3-4 تحديد إمكانية الفرع للتعامل مع تلك القطاعات الجذابة 

4-4 اختيار القطاعات الجذابة والمستهدفة للتعامل معها وتنمية نشاط الفرع 
5.الخلاصة : 11213570 


7.إجابات التدريبات: 1535700 
8 التعيينات: هكككحكمذبع> جج:0لل206 000002202022020 


9. مراجع الوحدة : 22*77 


الوحدة الثالكي 


ها 59 
و 0 


ثما 


مهد 


ى 


1 المفد مي: 


1 -1.أهداف الوحدة: 


عزيزي الدارس: مرحبا بك إلى دراسة الوحدة الدراسية الرابعة» وهي بعنوان " 
شرن ار شك ل د سه انيت 1 لكر عي الشرانه 


ِ الآتية: 


2-مفهوم تجزتة الأسواق والعوامل المؤثرة 4 تجزئة الأسواق . 
4 رات باه اك الاسواة. 


1 -2.أقسامالوحية: 
عزيزي الدارس*» آلفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتكون من أريعة أقسام 

رئيسة أعدت لكي تحقق الأهداف الآساسية لبذه الوحدة؛. حيث ارتبط القسم الآول 
منها "مفاهيم عامة " ا إذلالمنا ولآة ويد ف لالفول [بنه اللا /الدة. بينما ارتبط البدف 
الثاني بالقسم الثاني لبذه الوحدة (مَفهوم تجزتة الآسواق والعوامل المؤثرة ‏ تجزئة 
الأسواق). وأما اد ف الك ل[ 200 اليفك اتصالاً وثيقاً بالبدف 
الثالث لبذه الو حدق 67 زاك لت الرا 510 ه882 نا بالقسم الثالث ( 
أسس ومعايير تجزئة الآسواق ) لبذه الوحدة. وركز القسم الرابع على الخطوات 
العملية لتجزئة الآسواق الذي ارتبط بالبدف الرابع لبذه الوحدة. 

1 -3. القراءات المساعدة: 


عزيزي الدارس: إن المراجع الآتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق 
بالموضوعات المتضمنة 4# هذه الوحدة. يرجى منك- عزيزي القارئ- أن تستفيد 
منها قدر الإمكان نظرا لارتباطها المباشر بموضوع هذه الوحدة: 


0 
© 
4 
3 
1 


ال علا سي الأس السل 25 2 سات الطس الكادة 
» صنعاء » دار الفكر 2م. 
2-أحمد »سلامة أحمد . إدارة المبيعات 2 البنوك . القاهرة ,1998م 


ها «٠>‏ 
و 0 


ثما 


ف 


1 -4.الوسائط التعليمية المساعدة: 


عزيزي الدارس: لكي تحقق أهداف هذه الوحدة يجب عليك أن تقوم بالآتي : 
-فراءة المادة العلمية الموجودة ب هذه الوحدة وحل تدريباتها» والتقويمات 


الذاقة الخاظة يها . 
-تصفح الانترنت وقراءة الموضوعات المرتبطة بهذه الوحدة . 


1 -5. ما تحتاج إليه لدراسة الوحدة: 


عزيري الدارس» ألفت انتباهك إلى أنك أثناء دراسة هذه الوحدة » ستكون 
بحاجة إلى الآتي: 
ل دفتر وقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها الوحدة . 


» جهاز كمبيوتر لتصفح الانترنت للإطلاع على الجديد # المواضيع 
المرتبطة بمواضيع هده الوحدة. 


2 معاهيو عامي: 


2 -1.معنى السوق: 

وردت 2# أوعية الفكر التسويقي عدة تعريفات للسوق»؛ ويعرف السوق من 
وجهة النظر التقليدية بأنه المنطقة الجغرافية التى تجمع المشترين والبائعين . أما 
التسويق يعرف كوتلر السوق بأنه جميع المستهلكين المحتملين: الذين يتشابهون 
خا حاجاتهم ورغباتهم» والنذين'لديهم المقدرةوالرعية ف القيام يعملية القبادل.من 
أجل إشباع حاجاتهم ورغباتهم تلك". 

أما برايد و فريل فيعرفان السوق بأنه مجموعة من الشركات أو الأشخاص 
البددرة يحتاجون لسلعمة معينتة» ولديهم- أو نيما - المهقدرة (أو القوة الشرائية) 
والرغية» والسلطة لشراء تلك السلعة . 


عناصر رئيسة هب 


الو خدة الثالكد 


مها 59 
و 0 


ثما 


هد 


ى 


الو تحدة الشالقي 


تجرز 


رصا 


:5( 


- مجموعة من المشترين لبم حاجات ورغبات مشتركة # سلعة ما. 
- المقدرة (أو القوة الشرائية). 
الرغية. ف التشبراء, 
- السلطة في تنفيذ الصفقات الشرائية. 
2 -2. أنواع الأسواق: 
يمكن تقسيم الأآسواق إلى نوعين» هما: الآسواق الاستهلاكية: والآسواق 
الصناعية؛ والشكل الآتى يوضح هذا التقسيم: 


ساك أ انين )ل الأسواق الصرمية 


شكل رقم (1) - أنواع الأسواق 
وسنقوم» عزيزي الدارس» بالتعرض -بشيء من الإيجاز- لكل من هذه الآنواع: 
1-2-2. الأسواق الاستهلاكية : 

تتكون الأسواق الاستهلاكية من مجموعة المشترين الذين يرغبون 4# شراء 
السلع التي تشبع حاجاتهم الشخصية أو العائلية» ويقدرون على شراتئهاء ولا 
يشترونها بقصد تحقيق الأرباح. 

وتهدف المؤسسات العامة منها والخاصة:» التي تتبنى مفهوم التسويق 
الحديثء؛ إلى إشباع حاجات المستهلكين ورغباتهم» وذلك بأآن تتعرف على تلك 
الحاجات والرغبات» عن طريق قيامها- باستمرار- بأبحاث تسويقية» خوفاً من تغير 
هنم الحاحات آو الرعيات آى تجديدهاء و إن قيام |الوسسية ذلك سيوذى إلى للجاندها 


يقة أفضل» فهي تستفيد وتفيد. 


2. 2. 2. الأسواق الصناعية: 
يمكن تعريف الأسواق الصناعية بأنها تلك المجموعة من المشتريين للسلع 
والخدمات بغرض إعادة بيعهاء. أو من أجل استخدامها ب عملية الإنتاج. وهناك 
اختلاف بين سلوك المستهلك النهائي وسلوك المشتري الصناعي؛: كما يتضح ذلك 
من بيانات الجدول الآتيى: 
جدول رقم (1) مقارنة بين سلوك المستهلك النهائي وسلوك المشتري الصناعي 


عدد المشتركين 3 اتناذ القرار الشراء. ##افيدة لاعية##نشتر كين + اتخاذ القرار الشرائكى كبير 


2 -3. أساليب اخختيازالسوق المستهدفة : 
يختلف المستهلكون # حاجاتهم ورغباتهم اختلافاً كبيراًء لذلك يجب على 
كل شركة أن تحدد وتدرس القطاع السوفي الذي ترغب # خدمته2» وذلك من 
أجل إعداد الخطة المناسبة لإنتاج المنتجات المناسبة؛ وطرق ترويجهاء وتسعيرها بما 

يتناسب مع القطاع السوقي المستهدف . 

وهناك أسلوبان رئيسان لتحديد السوق المستهدفء؛ هما : أسلوب الأسواق 
الكلية وأسلوب قر الؤقيوات ؛ عنمي سلوب العير 113 #اتنظر المؤسسة إلى 
السوق على أنه يتحكون من أفراد لبم رغبات وحاجات متشابهة؛ وتستخدم لبم مزيجا 
ويس و دا رجفا ره لط دي سن كاه نيو الشسررضيف اما 

الأسلوب الثاني ( التجزئة ) فسنتناوله فيما يلي : 


3. أسلوب تجزثي السوف: 


30 > ل ©ه*٠‏ 


3 حا مفهوم وأهمية تجزئة الأسواق: 


يقصد بتجزئة السوق تقسيمه إلى مجموعة من الأسواق الفرعية. لكل منها 
مجموعة من الخصائص المميزة: أي تعسيم السوق الحلى إن قطاعات ومجموعات 


الو خدة الثالكد 


مهدا «٠>‏ 
و 0 


ثما 


مها 


ى 


الو تحدة الشالقي 


ها «٠>‏ 
و 0 


ثما 


:5( 


متجانسة من المستهلكين تعرف باسم القطاعات السوفية» والعمل علي إشباع 
احتياجات كل قطاع سوفي أو سوق فرعي حسب خصائصه المميزة» وذلك بتقديم 
أفضل مزيج تسويقي له. 
وتنبع أهمية تجزئة السوق لكونه يحقق العديد من المزايا وذلك كما يلي : 
دين دو نات لشرو يت لخصا صن لدي جراضةه ‏ الاخقاص. !1 
والسيكولوجية لكل فطاع سوفي 
© تحقيق درجةاعلي من الإشباع لاحتياجات ورغبات المستهلكين داخل كل 
قطاع . 
© التركيز على دراسة مجموعة صغيرة من الأفراد, وبالآتي إمكانية التوفيق 
بين رغباتهم المختلفة . 
© تصميم وتخطيط أفضل مزيج تسويقي مناسيت ,لاحتياجات المستهلكين + كل 
ات ا 
© التعرف علي الفرط /3بظويقية كنا 4 ولإكديد لعل السوقي المستهدف . 


3 -2. العوامل الَوَثْرة 2 تجزئة الأسواق: 
يمكن إيجاز العؤامل المؤثرة ب تجزئة الآسواق 4 نوع السوق؛. هل هو 
استهلاكي؟ آم صنالل!)ة حياك إن سوق" الامالتها 4 إلى يعني أن العميل هو 
المستهلك» أما شك السوق التجاري فيكون العملاء هم المؤسسات والشركات. 
3 -3. أسس ومغابيير تجزئة الأسواق: 
1-3-3. أسس تجزئة السوق الاستهلاكي: 
يمكن تقسيم السوق الاستهلاكي إلى أقسام باستخدام أحد أو بعض 


- جغرافية : مصر- الجزائر -- سوريا - قطرء أو حي الجيزة - حي المهندسين - 
الإسكندرية - المنياء أو مناطق ريفية ومدن» أو مناطق حارة ومناطق باردة» أو مدن 
بباح 2 ساي اس ب حي رط د سييمه 
< ديمعراقية (لحصاكيات السكان )+ ذكور وإنات» أطفان وشباب وكبان». عاكلات 
صغيرة وعائلات كبيرة (حسب عدد أفراد العائلة)» عائلات بدون أطفال 
وعائلات بأطفال» صحيح ومريض بمرض خفيف ومريض بمرض شديد »؛ 
نحيف وسمين وسمين جداء ذو شعر كثيف ومهدد بسقوط الشعر ويعاني من 


ومحاسيين»؛ وصيادلة, ومديرين» ومعاشات» وعاطلين, وخلافه. تهسريم 
هذه التقسيمات تهدف إلى أن يكورن المنتج مناسبا للعميل فمثلا العميل شديد 
البياض قد يحب ألوانا تختلف عن التى تناسب الشخص الأسمر. 

- سيكولوجية (نفسية): مستوي اجتماعي عالٍ ومنخفض » ومتوسط» أو طموح 
ومكافح: وناجح: أو انطوائي, واجتماعي جدا. 

. سلوكحية (سلوك العميل تجاه المنتج): عميل سابق؛ وعميل محتمل: وعميل دائم»؛ 
توقيت الشراء؛ مثل عميل يشتري عادة صياحا؛ وعميل يشترى مساء: أو عملاء 
يشترون المنتج للاستخدام الدائم» وآخرون يشترونه للاستخدام المؤقت» أو 
عميل يشتري 2# الأعياد» وآخر يشتري 2# المصايف». وحسب الفائدة المطلوبة 
من المنتج مثل الجودة؛ والراحة؛ والسرعة؛ والسعر. 


اواك اتبا» --ٍ 


ولاد. متوسطي الدخل 


تقسيم السوق 
التجاري : 


الوحدة الثالكت 


مها «٠‏ 
و 0 


ثما 


مهد 


ى 


أما أسس تقسيم السوق التجاري» فإنه يمكن تقسيم السوق التجاري إلى 

أقسام باستخدام أحد أو بعض التقسيمات الآتية: 

- ديموجرافية: تقسيم حسب حجم الشركات: مثل شركات عملاقة » وكبيرة 
ومتوسطة؛ وصغيرة» وتقسيم حسب الصناعة مثل صناعة الزجاج» وصناعة 
الورق؛» وصناعة البلاستيك؛ وتقسيم حسب الموقع الجغراث مثل شركات 24 
السعودية» وشركات 4# فطرء وشركات #4 الإمارات. شركات تابعة 
للحكومة» وشركات مساهمة: وشركات محدودة» وشرحات ذات ملكية 
فردية. 

- متغيرات التشغيل: تقسيم حسب التكنولوجيا المستخدمة: مثل التكنولوجيا 
المختلفة ‏ صناعة ماء وتقسيم حسب شدة الاستخدام مثل مؤسسات ذات 
استخدام شديد ومتوسط:وبسنيط». تقسيم خسب احتياجات العميل للخدمة مثل 
مؤسسات تحتاج خدمات كثيرة. ومؤسسات تحتاج خدمات قليلة. 

- أسلوب الشراء: تقد يقسي انوس شار المنتؤثل مؤسسات تبحث عن 
الجودة» ومؤسساة تتلحث عن الأسقار الزهيدة: وؤّيسسات تبحث عن خدمة 
ما بعد البيع؛ فاختو حت ملككرية عمب ل قيراء لدى العميل: مثل 
مؤسسات مركزية ث2 الشراء. ومؤسسات لديها لامرحزية + اتخاذ قرارات 
الشراءء وتقسيم حسب طريقة التعاقدب والاختيار المفضلة لدى العميل: مثل 
مؤسسات تفضل التأجير» ومؤسسات تفضل الشراء» ومؤسسات تفضل عقود 
الخدمة (عقود المقاولات)» وتقسيم حسب طبيعة عمل المؤسسة: مثل مؤسسات 
تخصصها الأسااسي تجاري» ومؤسسات تخصصها مالي» ومؤسسات 
تخصصها هندسيء وتقسيم حسب التكئنولوجيا المستخدمة ب الطلب مثل 
مؤسسات مستخدمة للشبيكة الدولية» ومؤسسات لبا شبحكة خاصة للشراءعء 
ومؤسسات مستخدمة للفاحكس والبريد. 

- خصائص الطلب: تقسيم حسب حجم الطلب: مثل مؤسسات تطلب كميات 
كبيرة ث4 أمر التوريد الواحدء ومؤسسات تطلب كميات صغيرة» وتقسيم 
حسب سرعة الطلب: مثل شركات تحتاج مدة توريد فصيرة جداء وشركات 
تقبل مدة توريد طويلة» وتقسيم حسب استخدام المنتج/الخدمة: فمثلا يمكن 
التركيز على شركات لبا استخدام محدد للمنتج» أو محاولة تلبية احتياجات 


استخدامات عديدة. 


ها «٠>‏ 
و 0 


ثما 


:5( 


- سلوك العملاء: مؤسسات لبا ولاء شديد لمورديهاء وشركات ليس لديها ولاء 
لمورديها. وشركات لديها عدد محدود من الموردين» وشركات لديها عدد 
حيير من الموردين» وشركات لديها استعداد للمخاطرة. وشركات ليس 
لديا امسشياه نجاط 
وبصفة عامة- عزيزيى الدارس- قد تستخدم بعض التقسيمات المذكورة 
اعلزو ركد سكن سينات خرن حيبي طبيفة لنت ١‏ والسنيلكين: رجادفدم 
فمثلا إن كنت تريد أن تبيع كتبا خارجية للطلبة فقد تحتاج إلى تقسيمهم إلى طلبة 
دروس خصوصية:» وطلبة لا يذهبون إلى دروس خصوصية:؛ وقد تحتاج إلى التقسيم 
إلى طلبة مدارس حكويمية وطلبة مدارس خاصة»؛ وكذلك طلبة مدارس لغة عربية؛ 
وطلبة لغة إنجليزية» وطلبة لغة فرنسية. كذلك فد تحتاج إلى تقسيم غملاء خدمة 
التلفون الآرضي إلى مستخدمي المخمول. وغير مستتخدمي المحمول. 
كما أن عملية تقسيم السوق ليس لبا قواعد ثابتة سوى أننا نريد الوصول إلى 
مجموعات متجانسة فبم اك ها ف اليا يشاك : وم عن المجموعات الأخرى 
بحيث يكون حجم المجموعة كبيرا بالقدر الذي يمسمح بإنتاج منتجات تناسب 
احتياجاتهم بشكل مربح. وبالتالي لابد أن نكون فادرين على تقدير حجم كل 
شريحة» وعلى إيصال منتجاتنا لبم. 
وقد يستخدم أكثر من تقسيم من الآنواع المذكورة أعلاه 4 الوقت نفسه» فقد 
يتم تقسيم سوق الملابس إلى ذكور وإناث» ثم يتم تقسيم كل منهم إلى أطفال وشباب 
وكبار» ثم يتم تقسيم كل منهم إلى غني ومتوسط الحال ومحدود الدخل»؛ ويمكن 
لشركة ما أن تنتج مجموعة من المنتجات بحيث أن كل منتج يخدم شريحة معينة من 
العملاء. 
وبعض المنتجات تباع للمستهلكين وللمؤسسات» # هذه الحالة قد يتم 
تقسيم السوق إلى فسمين رئيسين: تجاري واستهالاكي» ثم يتم تقسيم كل منهما 
بعد ذلك. وقفد يكون هناك تشابه بين احتياجات بعض المستهلكين وبعض 
الشركاف فين اللتببي جسيء يدا الاستكداي ومكذ ...كي ان شعيه 
السوق قد يساعدك على اكتشاف فسم من المستهلكين يستخدم هذا المنتج 
ولكنه لا يلبي احتياجاته» أو لا يستخدمه» ولكن يمكن أن يستخدمه لو صمم 
بشكل يلبي احتياجاته. كثيرا ما يكون التركيز على طائفة خاصة لا تجد 


الوحدة الشالكت 


مها 59 
و 0 


ثما 


هد 


ى 


الو حدة الشالقي 


ها «٠>‏ 
و 0 


ثما 


ف 


متطلباتها عند المنافسين مربحا لأن العملاء ‏ هذه الحالة يكونون على استعداد 
اشر اع مقا قل اياج 

وأخيراء فإن أقصى تقسيم للسوق هو تقسيمه إلى أقسام» وأقل تقسيم هو 
تقسيمه إلى جزء واحد- أو بمعنى آخر- عدم تقسيم. وعدم التقسيم أمر غير مرغوب 
ب كدر حجان نه لابه ران بريحد اكات د اكيبا جا الكاين أر اسررب 
شرني بالق - كي رصحي ب لير ل بكر ني ريات كن 
العملاء بنفس المنتج. والتقسيم إلى أجزاء صغيرة جدا تجعل اقتصاديات تلبية طلبات 
مجموغات ضخيرة من الناين غي و تاجحة. قشكافة تصني لعية مختلقة لكل خمسين 
طفلا تكون باهظة. وبالطبع توجد آمثلة لبذا التقسيم الدقيق» مثل حياحكة 
لخباطة ارييس لالس بيقة دس روسن تشب ندا لاسي مقطل ر 
كذلك تغيير تصميم السيارة اق اال #اتعر باهظ. ولكن لو نظرت إلى 
هذا التقسيم لوجدت أنه كٌّ أصله تقسيم للعملاء إلى أقسام منها قسم معين يرغب 
© هذه الخصوصية # التصميم ولديه الرغبة والقدرة على دفع مقابل مادي عال 
وقسم لا يرغب # دضع أبَلاًالمقاب ل أماذي ْ 


تدريب (1) 


ضع علامة )١‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 

1. هناك ثلاث استراتيجيات بديلة يمكن الاختيار من بينها فيما يتعلق بتحديد 
السوق المستهدف ( ). 

2. الأسس المتبعة ف تقسيم السوق الاستهلاكي هي نفسها المتبعة 4 تقسيم السوق 
الخدمي0). 

3. الآسس المتبعة 4 تقسيم السوق الاستهلاكي تختلف ش حال السوق التجاري (١.‏ ). 

4. يقصد بتجزتئة السوق تقسيمه الي مجموعة من الأسواق الفرعية لكل منها 
مجموعة من الخصائص المميزة.( ). 

5. وهناك أسلوبان رئيسيان لتحديد السوق المستهدف وهما : أسلوب الآسواق 
الكلية :و أسلدب تحرةة الأفيوات:( ): 


4.خطوات عملينّ تجزئنٌ الأسواق: 


4 -1. تحديد القطاع المستهدف: 
هنا نواجه مجموعة أسئلة؛ والسؤال الآول الذي يواجهنا هو أي قطاعات 
السوق ومجموعة العملاء نركز عليها نشاطنا ويمكن تنمية أعمالنا من خلالها 5 
ويتم تلخيص نتائج التحليل الخاص بالسوق - العملاء 4 الجدول الآتي : 
جدول رقم ( 2 ) نتائج التحليل الخاص بالسوق - العملاء 


4 هذا الجدول السابق يتم إدراج أكبر:عدد من القطاعات التي تعد قطاعات 
رئيسة وذلك من خلال التحليل للسوق والعملاء الذي تم # المرحلة السابقة . 
1-1-4. القطاع : 
بافتراض أث#إرتوصلنا من خلال المعلومات التي حصلنا عليهتاوقمنا بتحليلها إلى 
أن القطاعات الرئيسة للسوق الذي نعمل فيه هي على النحو الآتي 
1.قطاع موظفي الشركات 
2.قطاع رجال الأعمال 
3.جمعيات خيرية 
4.شركات استثمار 
فيتم إدراج ذلك # خانة القطاع بالجدول السابق . 


الو حدة النالتة 


مها «٠»‏ 
و 0 


ثما 


هد 


ى 


2-1-4. حجم القطاع ( نسبته من السوق ): 
ب ضوء المعلومات التي قمت بجمعها لابد من توافر معلومات عن حجم هذا 


الشركات 
١‏ 


شركات إستثما 
5 م0 


شكل رقم ( 3 ) حجم السوق المحلى وتوزيعه بالقطاعات 


وهذا يعني إنه أصبح لدينا معلومات عن أسماء القطاعات الرئيسة. وحجم كل 
قطاع أو نسبته ريف ا الل 0 
3-1-4. نسبة عملاء الفرع 4 ذلك القطاع: 
من خلال تحليلنا للمعلومات المتوافرة لدينا عن عملاء الفرع يصبح بإمكاننا 
الفوصل إلى هرو لبؤلاء الغملاءحسب القطاعات السايقة (قطاع موظفى الشركابع- 
قطاع رجال الأعمال- جمعيات خيرية- شركات إستثمار - ... إلخ ). 
وعلى ضوء ذلك نستطيع أن نحدد حجم عملاء كل قطاع من هذه القطاعات 
امسر كب العسات باش بشكر ريك ردن نك د لتك الأني : 


الو تحدة الشالقي 


تجرز 


رصا 
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عملاء موظة 

موظفي عملاء جمعيات 
خيرية 
2/006 


عملاعء استثمار 
/21 
عملاء قطاع رجال 
الأعمال 
0/0 


شكل رقم ( 4:) توزيع عملاء الفرع إلى قظاعات السوق المحلية 


يتضح لنا من الك ه184 لو بر ب ناه نائل 4/2 السوق ككل ليس 
شرطا أن يكون هوا هلل حجه عمَلائمُغ من هذا القمأة##الإيتضح ذلك من خلال 
الجدول ةك شككله النهائي: 
جدول رقم ( 3 ) مقارنة بين حجم القطاع ونسبة عملاء الفرع 


أسئلة التقويم الذاتي (1) : 


ضع مخالا اكتراهييا بين لديف وم يوضع الجداول والا شكال اللزرمة الف 


الو خدة التالكد 


مهدا «٠>‏ 
و 0 


ثما 


ها 


ى 


4 -2. تحديد القطاعات الجذابة من القطاعات السايقة: 
نه مر يو رش سرون ذا جيف لضا يرس النارري الحاي 
وتقول له ما هي الكليات التي تفضل الالتحاق بهاء أو الكليات الجذابة لك؟ 
ير لت يا الح الي ان الصيدة د السك ف اضمياء 
والعلوم السياسية وهكذا... 4 ترتيبه تلك الكليات. 
إذا» فنحن بك هذه المرخلة أو الشطوة نقوم ينفس العمل حيق تحدد آئ القطاعات 
من السوق يعد جذاباً لنا كفرع أو كبنك نفضل أو نرغب 2# التعامل معه؛ أو هناك 
نوع من الإغراء ب التعامل معه 
كيف نحدد تلك القطاعات الجذابة؟ 
© نحدد العوامل التي من أجلهاءيعد ذلك القظاع جذاباً أو مستهدفا أو مغرياً للتعامل 
معه (4 حدود 10 عوامل)» وهذه العوامل يتم توحيدها 4 كل القطاعات 
للمقاركة بيتها: 
* نعطي لكل عامل من العشرة وزناً من (100) درجة؛ أي أن مجموع الأوزان حسب 
درجة الأهمية - 100 درجة. 
© امنح لكل عامل من عوامل الجاذبية العشرة #4 القطاع نقاطأ من 10 درجات 
كالاتي : 
- 10 - تعني أن هذا العامل يعد أكثر جاذبية للفرع. 
- 1 - تعني أن هذا العامل غير جذاب للفرع على الإطلاق. 
© استخرج حاصل ضرب الوزن * النقاط» أي (خطوة 2 * خطوة 3) الناتج يمثل 
درجة الجاذبية لكل عامل. 
اجمع النواتج التي حصلت عليها من الخطوة رقم (4) السابقة لتصل إلى درجة 
الجاذبية أو الإغراء للقطاع المستهدف. 
© كرر الخطوات السابقة لكل قطاع لتحصل على درجة الجاذبية أو الإغراء. 
©» لاحظ أنه بانتهاء الخطوة رقم (0) يصبح لدينا درجة من (1000) لكل قطاع 
هذه الدرجة تعبر عن مدى جاذبية كل قطاع لنا. 
يتم إعداد جدول لترتيب تلك القطاعات حسب درجة الجاذبية. 


الواحدة الثالكة 


6 
هد 5 
الاسم (١‏ 


ثما 
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- حدول القطاعات الجذاية: 
جدول رقم ( 4 )-القطاعات الجذابة 
إسم القطاع : 3111111110101110101110101[6131010100 


1 ل حجماشطع 0000 | 18 | 5 | 50 0 
2 تطورنمواظطع 00 | 4 | 4 | 1 | 
.]0 أهميةالقطاع بالتسبةلصورةالفيع | |1 10 | 8 | 80 | 
4 / الاحتياجات الرئيسة للقطاع التييمكن اشباعها | 10 | 10 100 
5 هر صالآأصالاشخة | |0 10 | 10 | 100 
| 6 0 بالقارنة مع نقاط قوة البنك الحالية. .8 يي 10 | 10 100 


8 | _احتمال الحصول علطو ةاتستولة زب الضوااء )| ركه | 3 | 15 | 
2-9 امحانية إإوشا ا القطاع ص *.١|‏ لكين | 10 | 100 0 
_الصرجةالوزقة_ااا 300 72110 


تدريب (2) 


ضع علامة )١(‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية : 

1. حجم القطاع بالنسبة إلى السوق ككل ليس شرطأ أن يكون هو نفس 
حجم عملائنا من هذا القطاع.( ) 

2 لتحديد القطاع الجذاب نحدد العوامل التي من أجلها يعد ذلك القطاع 
حذاد ار مستييف إن عفرن للتجامل عع 0) 

3 دورةالمنظمة تعد من عوامل المفاضلة بين استراتيجيات تجزئة السوق. ( ) 

4 عند المقارنة بين إمكانات المنظمة ودرجات جادذبية القطاع ينتج لنا ست 
حالات ( ) 

5. عندما تكون المنظمة ذات قوة تنافسية عالية» ويكون القطاع السوقي 
ذا جاذبية منخفضة؛» ننصح المنظمة باستغلال هذه الميزة .( ) 


اله خدة التالكر 


مها 55 
و 0 


ثما 


ها 


ى 


الو تحدة الشالقي 


ها «٠>‏ 
و 0 


ثما 


:5( 


أسئلة التقويم الذاتي (2) : 


عدرل لارنيي القطاهات الستتيدقة وقمق لاد ريج جاذبيتها: 
جدول رقم (5) تر تيب القطاعات المستهدفة وفقأ لدرجة جاذبيتها 


1 القطاعات المستهدفة درجة الجاذبية / الإغراء 


حيث يعد الجدول السابق ملخصاً للجداول التي تم تعبئتها لكل القطاعات 
المستهدفة بحيث يستخدم فيما بعد غند اختيار القطاع الذي سيتم التعامل معه أو 
توجيه النشاط نحوه» وسوف يتم هذا 4 ضوء تحليل إمكانات الفرع لكل قطاع 
من تلك القطاعات. 


4 -3. تحديد إمكانية الفرع للتعامل مع تلك القطاعات الجذابة: 
ب الخطوات السابقتين تم تحديد القطاعات الجذابة والمستهدفة # التعامل 
معهاء وتم ترتيب هذه القطاعات حسب الدرجة التي أعطيت لكل قطاع والآن 
ننطلق لنحدد ما لدى الفرع من إمكانات 4# ضوء المعلومات التي وفرناها عن آداء 
الفرع لكل قطاع على حدة؛ على سبيل المثال» إذا كان لدينا القطاعات السايبق 
ذكرها. وهي (قطاع موظفي الشركات- قطاع رجال الأعمال- الجمعيات 
الخيرية- شركات استثمار). فإننا نقوم ب هذه المرحلة بتحديد إمكانية تعامل 


الفرع مع كل قطاع من القطاعات الجذابة (المذكورة سابقا على سبيل المثال) أي 
أننا نجيب عن السؤال الآتي : 
ما مكانة فرعك بالنسبة للمنافسين ‏ جذب هذا القطاع الجذاب 
المستهدف؟ 
ونقوم بالإجابة من خلال اتباع الخطوات الاتية: 
1-3-4. نحدد العوامل التي يرى العملاء 4 هذا القطاع أنها أكثر أهمية بالنسبة لبم. 
2-3-4. نعطي لكل عامل درجة أهمية من العوامل العشرة السابق تحديدها بحيث 
يكون مجموع الدرجة 100 درجة. 
3-3-4. نقيم أداء الفرع بالنسبة للمنافس لكل عامل يرى العملاء أهميته بعدد 
نقاط من 10 -أفضل» 5-نفشن الدوجة» 1 -أسوأ من المنافس. 
4-3-4. نستخرحج حاصل ضَرّتبٍ (الخطوة (2) * الخظؤة:(3) والناتج يمثل إمكانية 
الفرع بالنسبة للمنافسين © التعامل مع هذا القطاع. 
5-3-4. يتم تكرار الخطوات السابقة لكل قطاع من القطاعات الجذابة المستهدفة 
والخروج بدرجة توضح إمكانية الفرع. 
وفيما يلي جدول يحتوي على كل الخطوات السابقة بشكل تطبيقي: 
جدول رقم ( 6 ) - تجليل إمكانات الفرع لجذب القطاع 
إسم القطاع: ............................ ” ضد المتافسين: س تس 


550 00 
جح كك ع كم 
ارس ست سك سك امك 
ف سمتصةاسن | | |0000 
ل 1ك ال الاك 


ك] 0 الامتمامالشخصيلديرااشع ا | 0000 | 00 | 00 | 
]2 مسوم واتماب المناضة 0 33231000202001 1[ | 
7 _سهولةالسضول إلى سيرالضع 0 |0000 | 3 | | 
|8] - سسيةموظفاشع 0000 00000 ]|[ )| 
كسس ال-2 لكا الك 


الو كر الخالكد 


مها 59 
و 0 


ثما 


مهد 


ى 


ها «٠>‏ 
و 0 


ثما 


:5( 


لاحظ أنه إذا كان لدينا عدد 4 أو 5 قطاعات مستهدفة كقطاعات جذابة 
للتعامل معها يكون لدينا عدد 4 أو 5 جداول تحلل إمكانات الفرع بالمقارنة مع 
المنافسين 4 التعامل مع تلك القطاعات. 
العلاقة بين اختيار القطاعات الجذابة والمستهدفة وبين تقييم إمكانات الفرع 
للقطاعات وفوته التنافسية: 
لتحديد العلاقة بين القطاعات الجذابة والقوة التنافسية لفرعك يتم إنشاء 
جدول يوضح القطاع الجذاب والقوة التنافسية لكل قطاع بالنسبة للفرع كالاتي: 


جدول رقم 70 ) العلاقة بين القطاعات الجذابة والمستهدفة وإمكانات الفرع 


مصدر المعلومات التي يتم تعبئة الجدول السابق بها : 

- الجداول التي تم إعدادها لكل قطاع من القطاعات الجذابة والمستهدفة. 

- الجداول التي :تم إعدادها عن تحليل إمكانات الفرع لجذب القطاع بالمقارنة مع 
المنافسين؛: حيث يتم تسجيل اسم كل قطاع وفق درجة جاذبيته (درجة من 1000) 
ويقابل ذلك بذ عمود إمكانية الفرع لنفس القطاع كتابة الدرجة التي أعطيت للفرع 
من واقع جدول تحليل إمكانيت الفرع لنفس القطاع (درجة من 1000). 

ضوء ما سبق.... تذكر المثال الخاص بالطالب الذي يتمنى الالتحاق بالكليات 
الجذابة وهي تمثل لنا # الفرع (القطاعات الجذابة) ولكن ما هي الإمكانات 
المتاحة لدى الطالب أو درجته التى حصل عليها ب امتحان الثانوية فهذه الإمكانات 
تمثل لنا ‏ حالتنا هذه (إمكانية الفرع). 


4 -4. اختيارالقطاعات الجذابة والمستهدفة للتعامل معها وتنمية نشاط الضرع: 
الآهداف التي ينبغي للفرع التركيز عليها وتركيز نشاطه وأعماله نحوهاء لما لبا من 
انعكاس على أرباحه» وهو البدف الذي يسعى إليه مدير المبيعات كنتيجة لممارسة نشاط 


البيع. 

)1000( 

درجة ) ل[ ( 

جاذبية الحالةالأولى 

القطاعات (500) 

52 (ج) (د) 

والتركيز الحالة الثالثة الحالةالرابعة 

(1000) (500) (صفر) 


شكل رقم ( 5 ) إمكانات الفرع وقوته التنافسية 
من الجدول السابق نجد أننا نقوم بعمل الآتي: 
1- على المحور الآأفقي يتم تحديد درجة إمكانات الفرع من خلال الجدول 
المعد لبذا الغرض على مستوى كل قطاع (بعدد القطاعات). 
2- على المحور الرأسي يتم تحديد درجة جاذبية كل قطاع من خلال 
الجدول المعد لهذا الغرض. 
3- من تلاقي المحور الأفقي مع المحور الرأسي لكل قطاع (كإمكانات 
وجاذبية) يتحدد موقع القطاعات» وتكون النتيجة أريع حالات هي: 
الحالة الأولى: 
القطاعات التي تقع داخل المربع (أ) تعد تلك القطاعات الآكثر جاذبية 2 
التعامل معها ولدى الفرع القوة والإمكانات التي تمكنه من المنافسة والتركيز 
لأنشطته البيعية نحو تلك القطاعات. 


الو خدة الثالكد 


الحالة الثانية: 
القطاعات التى تقع داخل المربع (ب) وتمثل قطاعات ذات درجة جاذبية عالية 
ولحن الفرع لا يملكء أو ليس لديه القوة, والإامحانات التى تؤهله للمنائكسة 


مها 59 
و 0 


ثما 


هد 


- 


الو تحدة الشالقي 


ها «٠>‏ 
و 0 


ثما 


:5( 


والتعامل مع تلك القطاعات»؛ وعليه أن يتفحص تلك المشاكل التي تعوق الدخول إلى 
فلك القطاعات» ويعدل على قلذفيها : وتحسين آدافه يحيث يكون موهلا القعامل مه 
فلك القطاهات اللجذانة. 
الحالة الثالثة: 

القطاعات التي تقع داخل المريع (ج):وتدل على أن الفرع لديه قوة تنافسية 
عالية وإمكانات تتفوق على درجة جاذبية هذا القطاع» حيث تتدنى درجة الجاذبية 
ولكن هذا يعتى أن الفرع 4 مكانة جيدة بالنسبة نتلك القطاغات» وأيضا هذا لا 
يعني تجاهلها تماما. 
الحالة الرابعة: 

القطاعات التي تفع داج الور« دجتل موقما لا يستحق أي جهد أو 
نشاط من الفرع القيام بنه حيث القطاع غير جذاب:وغير مستهدف»؛ كما أن 
إمكانات الفرع وفوته التنافسية ضعيفة» ولكن العمل يستدعي القول إن التغيير 
واردء وقد يؤدي هذا التغيير إلى جعل هذا القطاع ينتقل إلى منطقة القطاعات 
الجدابة وهنا يستحق التفكير والتعامل معه. 


5. الخلاصي: 


عزيزي الدارس: نخلص مما سبق أنه يقصد بتجزئة السوق تقسيمه إلى مجموعة 
من الأسواق الفرعية. لكل منها مجموعة من الخصائص المميزة وتنبع أهمية 
تجزثة السوق من كونه يحقق العديد من المزايا . ويمكن إيجاز العوامل المؤثرة 
4 تجزئة الآسواق 4 نوع السوق هل هو استهلاكي ؟ أم صناعي 5 وأن هناك 


العديد من الآسس المستخدمة 4 تجزئّة السوق الاستهلاكحى وحذلك التجارى 
وأن هناك خطوات عملية عديدة التجزئة السوق استعرضنا إحداها كمثال 


6. لمحس مسبفي عن الوحدة الل راسيي الخامسي: 


سزياى اتداوس +سنتانى بذ البيعن: الوزايبية التاديةة ياذن الله ال 
والمسماة' المزيج التسويقي مفهوم وأهمية المزيج التسويقي» والفرق بين المزيج 


محكون للمزيج ا لتسويقي وهو" المنتج ١‏ مستعرضين ا لمنتجات الجديدة» ودورة حياة 


الو خدة الثالكد 


مها 59 
و 0 


ثما 


هد 


ى 


ضع علامة )١(‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية : 
1 هناك ثلاث استراتيجيات بديلة يمكن الاختيار من بينها فيما يتعلق بتحديد 


السوق:ا لستيدفق:( 3 
2 .الأسس المتبعة 4 تقسيم السوق الاستهلاكي هي نفسها المتبعة 4 تقسيم 
السوق الخدمي( ف 


3لأسس المتبعة 4 تقسيم السوق الاستهلاكي تختلف 2 حال السوق التجاري 
1 

4 يقصد بتجزئة السبوق تقسيمه الي مجموعة من الآسواق الفرعية لكل منها 
مجموعة من الخصيية #المديزة:(أليم 

ذ.هناك أسلوبانزهووة لان لتحديد(السوق المستهاةفشيهما : أسلوب الأسواق 
الكلية: وأسلوب ا طم الأسواق.( //1) 


تدريب (2): 

ضع علامة (1) أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 

1.حجم القطاغ بالنسبة إلى السوق ككل ليس شرطأ أن يكون هو نفس حجم 
عملاتنا من قدا ,القطاع.(7 ) 

2لتحديد القطاع الجذاب نحدد العوامل التي من أجلها يعد ذلك القطاع جذاباً أو 
مسنيد ف او دري التعامل همه 0 

(كورة النكلمة تعن من هوام الفاقئلة بين ست تبات تحزن الوق 2/0 ) 

4.عند المقارنة بين إمكانات المنظمة ودرجات جادبية القطاع ينتج لنا ست حالات 
(»*) 

د.عندما تكون المنظمة ذات فوة تنافسية عالية ويكون القطاع السوقي ذا 
جاذبية متخفضة لتصبص التعلمة باستتلال هده اليزة .(*) 


الواحدة الثالكة 


ها 55 
© 0 


ثما 


0 5 


8. التعييتات: 


1- تعينت مدير مبيعات للبنك الوطني 4# اليمن» وقد رأيت أنه يمكن إخراج 
هذا البنك من التدهور الذي يعاني منه عن طريق استخدام إستراتيجية تجزئة 
السوق والتركيز على قطاع معين» وبعد تحليل السوق وجدت أن البنك يتعامل 
مع القطاعات الآتية: 

أ) القطاع الحكومي. 

ب) قطاع الشركات. 

ج) قطاع الجمعيات الخيرية. 

د) قطاع المرأة. 

وقد فشل البنك شك خدمة القطاعات الآربعة الشابقة» أي أنه يجب على البنك 
التركيز على قطاع واحد» فما هي البيانات التي تحتاجها لاختيار القطاع 
الجذاب للبنك5 وقد توافرت لديك البيانات الإضافية الآتية: 


2-شركة يمنية تنوي إنتاج وبيع مزيل الرائحة ش السوق اليمني» قم بمساعدتها 
4 اختيار سوقها المستهدف + اليمن. 


الو حدة الخالكي 


مها 59 
و 0 


ثما 


مهد 


2 


9. قائمي المراجع: 


لا- ترايس العريرة: 
1 باعلوي » عيد الحالق أحمد. الأسس العلمية لإدارة المبيعات. صتعاء) 


مكحتية دار الفكر: 02 . 
2. أحمدء أحمد سلامة. إدارة المبيعات 4 البنوك. مصر.مطابع الأوفست 


لشركة الإعلانات الشرقية 2000م. 


01 21315لع55]آ . لتمصتدء]1 “تدرو عث كد ]1 .غ1 [ع0ل .3 
1 . 1121:1115 


الو تحدة الشالقي 


تجرز 


رصا 


09-5 


مسويات الوحده 


1.المقدمة: ا ااا 2 
1. [. تمهيد : ا 2000 
ا أهداف الوحدة: 1213700 
1. 3. أقسام الوحدة: ا ش11 

2. المنتج 100111 : 2990 
2 1. مفهوم المنتج: 17000 
2 أنواع المنتجات: ا 00000000 1# 

5 المنتجات الجديدة: ا ا 0 
3 1. تعريف المنتجات الجديدة: 12173701000000 
0005 مراحل تعديم المنتجات الجديدة: 510 

د ١‏ سات عسل ونجاح المنتجات الجديدة: ا 0000 
3. 4. تنظيم أنشطة تطوير المنتجات الجديدة: 2 0ه 


5. . أبعاد مزيج المنتجات 1011061151015 1/1172 1001101 : 50007' 
5. 3. القرارات المتعلقة بمزيج المنتجات 106151005 :2/11 27001101 : 
5. 4. قرارات خط المنتجات 0©©151015آ ©1152 1200111 : 
35 تقييم مزيج المنتجات: 0 
6. الخلاصة: 297000 
ا ل ل ال ا 
85. إجابات التدريبات: ا 2320001 


[. المغد مي: 

يعد المزيج التسويقي 00 وأهم العناصر التي تؤلف أي 
إستراتيجية تسويقية» ويرى (2.1-0]161 ) أن المزيج التسويقي هو (التسويق ) 
شبك ون سك ان د ادن اللي د يل رس راف الاستائسية 
التعريقية الشاملة الكى تريسيها الرادارة العلا للمسظية : 

يتألف المزيج التسويقي من أربعة عناصر أساسية حددها جيرم ماكارتي ' 
ايده و الاسسشار عياف رار يعينيا نيوا بالدرف ري ادبت 
التسويقية لسياسة ناجحة 4176 


شكل رقم (1) المزيج التسويقي 
-المنتج 1”7100111: يعني ما يعرضه المسوق نفسه » خاصة المنتج و التغليف 
ومجموعة الخدمات التي يتحصل عليها المشتري عند شرائه للمنتج. 
- التوزيع والمكان ©©1”123: الترتيبات التي تعمل على جعل المنتج 4# متناول المشتري 
ووصوله إلى السوق المستهدف. 


0 

20 -الترويج 2810112061012 : يعني نشاطات الاتصال مثل الإعلان» و ترويج المبيعات, 
©: - 

2 والبريد المباشرء وإعلانات التثويرء والإغراعءء أووتذكيرالسوق المستهدف 
د بخصوص تواجد المنتج و فوائده. 


-السعر ©2116: يعني سعر المنتج» بالإضافة إلى الرسوم الأخرى مقابل التوصيل 
0 والتصريح....إلخ. 'وسوف قوم بتوضيح هده العناصر الأريعة بشكل مفصل لاحقا '. 
09 
3 


وقد افترح عدد من الباحثين اطان يخص الخدمات معدلا عن النمودج 
التقليدي للمزيج التسويقي الذي جاء به /[2111) 110 # الستينات» ويتضمن هذا 


1. منتج الخدمة (ء51171) 1أ1المعط 
لسر 12110 
3. التوزيع 12126 
4. الترويج 111111110أ)]| 
5 النامن 1[ممع2] 
6. الدليل المادي (البيئة المادية) ه8710 لوم 1و قلاط 
7. عملية تقديم الخدمة 5 ]| 


1 -2.أهداف الوحدة: 


عزيزري الدارس : 
نتوقع منك بعد قراءة هذه الوحدة أن تكون قادراً على استيعاب و فهم 


ارامت الل 
1. المزيج التسويقي التقليدي ومكرناته: والفرق بينه وبين المزيج التسويقي 
الحدس كران 
2. مفهوم المنتج - باعتباره العنصر الأول للمزيج التسويقي التقليدي - 
اليا ل اشن شين الله 
3. أنواع المنتجات من الناحية التسويقية .والخصائص التسويقية لكل نوع 


وار يات ال ل اللاي را للك لاض 
4. المنتجات الجديدة ومراحل تقديمهاء وأسباب نجاح وفشل المنتجات 
الجديدة 4# السوق» وتنظيم أنشطة تطوير المنتجات الجديدة. 
5. دورة حياة المنتج والخصائص التسويقية لكل مرحلة من هذه المراحل 
واستراتيجياتها التسويقية الملائمة لكل مرحلة من هذه المراحل. 


1 -3.أقسامالوحدة: 
عزيزي الدارس: 

ألفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة مقسمة إلى ثلاثة أقسام رئيسية لبذه 
الوحدة» القسم الآول منها يتناول العنصر الأول للمزيج التسويقي وهو المنتج وقد 
ناقشنا فيه الآبعاد الأساسية لمفهوم المنتج»: وأنواع المنتجات الرئيسة» ومفهوم السلع 
والخبيات الصا اريت يكل يي تعر قات لسري لطر سا 
تلك الخصائصء ومفهوم السلع الصناعية وخصائصها التسويقية» والتصرفات 
التسويقية اللازمة إزاء تلك الخصائص . وقد اتضح مطابقة مكونات هذا القسم من 
هذه الوحدة الدراسية مع الأهداف ( 3-1) .ما القسم الثاني لبذه الوحدة فقد أطلق 
عليه المنتجات الجديدة' وقد غطلى هذا القسّم,الموضوعات الآتية: مراحل تقديم 
المنتجات الجديدة» وأسبا عقيف بجح ندج لزيد و تنظيم أنشطة تطوير 
المنتجات الجديدة» بينما احتوى القسم الثالث لبذه الؤحدة ( دورة حياة المنتج 
واستراتيجياتها التَسوظطِتَواً على المرَاحل الخظفة لدو اة المنتج؛ والخصائص 
التسويقية المتعلقة بحكل مرحلة من مراحل دورة حياة المنتج» والاستراتيجيات 
التسويقية الملائمة لكل الرحلة من مراحل دورة حياة المنثخ|)وقد ارتبط هذا القسم 
ارتباطا وثيقاً بالدف |!!4|/|. ,5ف شيحدة. 
والآن سنتناول بالتفصيل عناصر المزيج التسويقي الأربعة: 


1. مفهوم المنتج: 

المنتج جك مفهوم هالضيق كل شيء مادي؛ أوله خصائص مادية 
(115]1©5ع 031301 807:51631) يتم بيعه إلى المشتري ش السوق . إلا أن المنتج 2 
مفهومه الواسع- وك إطار علم التسويق- هو كل شيء مادي ملموس أو غير 
ملموسء» يتلقاه الفرد من خلال عمليات التبادل» بمعنى أن المنتج عبارة عن حزمة من 
خصائص ملموسة(1121316115]165© 131251216) وغير ملموسة ( 12123128116 
65 تنطوي على فوائد أو منافع وظيفية (562611]5 1"11221]10231) 
واجتماعية ونفسية. © هذا الإطار»؛ فإن المنتج قد يكون 4 صورة سلعة (06000)) 
أو خدمة (©5©1510) أو فكرة (1163) أو أي تركيبة تجمع بينها 
(10©25 2120 5ع561116 ,50005 01 1221102طم0ن لم ). 


أي- بعبارة أخرى- يعد المنتج من أهم عناصر المزيج التسويقي؛: خاصة وأن 
عناصر المزيج التسويقي الآخرى تعتمد بشكل أساسي على وجود منتج ويمكن 
تعريفه: 

على أنه شيء يحمل خصائص وصفات ملموسة وغير ملموسة يمكن عرضها 
ب السوق لجذب الانتباه» ويمكن لبذا الشيء تلبية حاجات ورغبات إنسانية» وقد 
تكون مادية أو خدمية. 

وتعرف السلعة بأنها ذلك المزيج من المكونات المادية وغير المادية التي يشتريها 
المستهلك جميعا # آن واحد» وذلك بهدف إشباع حاجة من حاجاته المتعددة وتلبية 
متطلياتة. 

ويرى كوتلر (10]161 ) المنتج على انه أي شيء يمكن تقديمه للسوق بغرض 
الاستهلاكء أو الاستخدامء أو.الجيازة:» أو'الإشباع لحاجة معينة» أو رغبة معينة 
وهو بدلك يشمل الأشياء الماذيّة» والخدمات. غيرالماقية2. والأشخاصء والأماكن 
والمنظمات» والأفكار: وآن مفرد المنتج هو وحدة ممييزة بمجموعة من الخصائص 
مثل الحجم » والسعرء والمظهر المادي ؛ واللون والطعم وغيرها . 

فالمشتري- وفقا لهذه التعاريف- لا يشتري المنتج بخصائص مادية فحسب؛ 
وإنما يشتري الانطباع عنه أيضا الذي يتجسد 4# الصورة التى يتخيلها عن هذا المنتج 
من جراء مشاهدته له وسماعه عنه؛» كالاسم التجاري المميز (الشهرة أو خدمات ما 
بعد البيع .....الخ ). 

وهناك ثلاثة مستويات لمفهوم المنتج يوضحها الشكل الآتي» وسنوضحها قيما بعد 
البعد الجوتشزيئ 
البعد الملموس 


البعد الاضاا ف 
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ا" البعد الجوهري لمفهوم المنتج: 
وهو البعد الذي يعبر عن المنفعة التى يدركها المستهلك ويتوفعها من المنتج: 


أى: أن هذا البعد يفسر سبب شراء المنتج, فكالمستهلك قد يشترى سيارة لأنها ذات 


سعر جذاب» أو لآنها تحمل شحلا حذاياء أو لأنها 3 تشبع تشيع رعبة الرا0 


الآخرين مثلاً: أى : : أن المستهلك لا يشتر: بي السيارة بحد ذاتها ٠‏ بل يشترء بي وسيلة 
لإشباع حاجات ورغبات لديه . والمرآة التي تشترء نش بي أحمر شفاه لا تشتري أحمر الشفاه 
لك حد ذاته بل تشترةه ي وسيلة لإشباع حاجة أو رغبة لديها كمنفعة الجمال. 


2 . 2. البعد الملموس لمفهوم المنتج: 
زهر اليه اللذى يصيت الحراني الليويد مين النك الى شهل الخخسائض 
المادية ( الكيمائية: والشكل ء و ماؤؤنيرة ]جل : .الاسم التجاري ). والمنيّج الجيد 
هوالذي يحول جوهر أو.قلب المنتج إلى منتج ملموّنن» فالسجايرء والحاسوب,؛ 
ومعجون الأسنان؛ والمر غ3 ياس( لذ كلها تعد #إثات ملموسة؛ كذلك فإن 
للخدمة بعد ملموس يتمثل 2# فترة الانتظار قبل تقديمهاء طولبا الإجرائي: وطولبا 
الزمني»؛ وأسلوب تعامل مقدمهاء والتوزيع الجفراك لمنافذ تقديمهاء وتجهيزاتها, 
والجو المناسب المحيط لاا 
2 1. 3. البعد الإضاج أو المكمل لمفهوم المنتج: 
وهو البعد الذ؛ | اخل اكد ات وا باقع المضافة للمنتج التي 
يحصل عليها الهميه. 00/005222 ركد الا كه اليخدمات: النقل,: 
والترحيبء والضمانء؛ والصيانة» واللف والحزم؛ والإصلاح والبيع بالتقسيط. 
وكثير من الشركات نجحت # بيع منتجاتها بسبب تقديمها لبذه الخدمات أو 
اللتافم الاضاضة» «النافيبة الحديد : لسيف يين .ما نجه الشبوركات د مضانهها: 
ولكن بين ما تضيفه إلى مخرجاتها. 
وكمفال هلى الأبناد الثلافة المقشلقة يمفيوة المنتع» هد أن الإقامة ننه معردة 


4# فندق من الدرجة الأولى تتضمن: 
3 البعد الجوهري للمنتج: قد يتمثل # الإحساس بمنفعة الإقامة 4 فندق 


- البعد الملموس للمنتج: قد يتمثل # موقع الفندق» وفترة الانتظار قيل 
الحصول على الغرفة:؛ وإجراءات الحجز وطولها الزمني»: وأسلوب تعامل 
ل ا 0 

-- البعد الإضا للمنتج: قد يتمثل ف الأطعمة والمشرويات المقدمة؛ 
والصحف والمجلات» والموسيقى والتلفاز وعدد القنوات المقدمة فيه» وعدد 
وإنواء برام القيدي المقومة. و البيانات القى يمه لون للدريل مثل ابيا داك 
حاص ا لدي أو اندر إل جد يها اشر 


وفي الأخير» عزيزي الدارس تذ كر أن: 2 


المنتج هو أي شيء يمكن تقديمه للسوق بغرض الاستهلاك أو 
الاستخدام, أو الحيازة: أو الإشباعء» ويتضمن الأشياء المادية 


والخدمات) والأشخاص» والأماكن والمنظمات والأفكار. 
التوالي -البعد الجوهريء والبعد المللموس» والبعد الإضاءك أو 
المكمل. 


تدريب (1) 


أحكتب أمام المنتجات الآتية البعد المناسب لبا : 


حجز تذكرة سفر # الدرجة السياحية على مئن 
حك ارد 
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2 -2.أنواع المنتجات: 
تنقسم المنتجات من الناحية التسويقية إلى سلع وخدمات . وينبثق من هدا 
التصنيف تقسيمات فرعية؛ فمثلاً يمكن تقسيم السلع إلى سلع صناعية؛ وسلع 
استهلاكية:؛ والسلع الاستهلاكية بدورها تنقسم إلى سلع ميسرة؛ وسلع تسوق, 
ربل خاصاريكت. 
وفيما يلي سنناقش أولاً السلع» مستعرضين مفهومها وخصائصها التسويقية 
والتصرفات التسويقية المطلوبة إزاء تلك الخصائصء ثم نتناول الأنواع الرئيسة للسلع 
مستعرضين الخصائص التسويقية لكل نوع»؛ وانعحاس تلك الخصائص على 
السيايمات التسيويقية» :كم نتقل كايا لناقنسة الخدم مسستعرضين مفهومهها 
وخصائصها التسويقية » وانعحاء روقص على السياسات التسويقية . 
2 2. 1. السلعة: 
السلع هى كيان مادي ملموس» له شكل محدود وخصائص ومواصفات 
معينة تشبع حاجات ورغبات معينة للمشتري؛ أي أن السلعة عبارة عن منتج مادي 
يمكن إمساكه: أو تذوفه» أو استهلاكه: أو تخزينه» ونقل ملكيته للغير. 
ومن التعريف السابق للسلعة يمكننا استخلاص أهم خضائصها وذلك كما يلي: 
© للسلعة كيان مادي ملموس: ويترتب على هذه الخاصية أنه يمكن 
عرض السلعة # نوافت العسرضن وتجربتها قبل شرائهاء الإضافة إلى 
اعتماد السلعة # تأثيرها السيكولوجي على المستهلك على جوانبها 
المادية الملموسة- مثل التصميم» والشكلء والآلوان» والحجم» وذلك 
بالإضافة إلى خصائص الأآداء الوظيفي للسلعة. 
© السلعة يمكن تخزينها: ويترتب على هذه الخاصية أنه يمكن توفير 
السلعة للمستهلك # أي وقفت يريده وبشكل مستمر: فمثلاً فاكهة 
العنب يمكن توفيرها للمستهلك على مدار العام» الإضافة إلى أن 
إمكانية تخزين السلعة تمكن المنظمة من إنتاجها بشكل كبير» وهذا 
يترتب عليه الاستفادة من مزايا الإنتاج الكبير. 
© عدم وجود تلازم بين إنتاج السلعة ووجود العميل: أي أنه يتم انتاج السلعة 
3 امصائع يدون جود العميل.وتد كله .ف "العمليات الانداحية + بايسنا 
الإنتاج بالطلبيات» ويترتب على هذه الخاصية إمكانية إنتاج السلعة 


بكميات كبيرة نمطية» مما يترتب عليه تخفيض التكلفة من جهة 
وضرورة الاهتمام بدراسة رغبات وأذواق المستهلكين قبل الإنتاج من جهة 
ثانية. 

إمكانية تجرية السلئة يل غيرائها او اسنتمالياةويتركي على هذه 

الخاصية انخفاض درجة المخاطرة لدى المشتري للسلعة مقارنة بدرجة 
المخاطرة لدى مشتري الخدمة. 

- أنواع السلع: 

يمكننا تقسيم السلع إلى سلع صناعية وسلع استهلاكية وتصنيف الآخيرة 
إلى سلع ميسرةء. وسلع تسوق» وسلع خاصة؛» وفيما يلي نتناول هذه التقسيمات 
بشيء من التفصيل: 
- السلع الصناعية: 

وهي السلع التي,تشترى بغرض استخدامها 4 مجالات صناعية:» وإنتاجية: 
أو بغرض صناعة سلع أخرىء وتنقسم السلع الإنتاجية* # الغالب- إلى خمس 
مجموعات رئيسية هي: الخامات والمواد الأولية» والتركيبات والآلات الثقيلة: 
والآجهزة والعدد الصغيرة» والآجزاء التكميلية أو تامة الصنع» ومهمات التشغيل 
والصيانة. 

وتتميز السلع الصناعية بالعديد من الخصائص التسويقية العامة» إلا أنه 
ينبغي التنويه هنا إلى أن درجة حدة كل خاصية أو بعض هذه الخصائص سوف 
تختلف حسب كل نوع من أنواع السلع الصناعية السابق ذكرها . ولكن هذه 
الخصائص التسويقية يمكن أن تميز ب مجموعها السلع الصناعية عن السلع 
الاستهلاكية بشكل عام»؛ ونذكر فيما يلي بعض هذه الخصائص: 

* انخفاض معدل تكرار شراء السلع الإنتاجية: وذلك نتيجة لضخامة حجم 
وقيمَة الطليية الواحدة:» ولعدم الااحتياج المسكير إل شراء هدم السلع: ومما 
لا شك منه أن عدد دفعات الشراء يزيد ديل قيببا شييا نت اميل 
الإنتاجية وطبيعتهاء وقيمة الواحدة منهاء ومجال الحاجة إليها وحسب 
ظروف المنشأة الإنتاجية» والمادية» والمخزنية» والتسويقية. 

ويترتب على انخفاض معدل تكرار شراء هذه السلع مع ضخامة فيمة 
الطلبية الواحدة منها تفضيل توزيع هذه السلع عن طريق فنوات توزيع فصيرة 
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والتركيز على القوى البيعية ‏ الترويج لبذه السلع» والاهتمام بالنواحي 
الاقتصادية علد وبع أسبعارها: 
ارتباط تسويق الكثير من السلع الإنتاجية بخدمات ما قبل وبعد البيع: مثل 
الضمان؛ والتركيبء والصيانة؛ والإصلاح» وتقديم فطع الغيارء والتدريب 
على كيفية الاستخدام؛ والبيع بالآجل. 
ويترتب على هذه الخاصية ضرورة اهتمام منتجي هذه السلع بتقديم تلك 
الخدمات: وذلك لتقوية قدراتهم البيعية والتنافسية» فمنتجو السلع الصناعية 
لا يتنافسون حاليا فيما ينتجون ولكنهم يتنافسون بشكل حاد وكبير 24 
مجال الخدمات المصاحيبة لمنتجاتهم. 

دوافع ومبررات شراء السلع:الإنتاجية.هي دوافع عقلية رشيدة واقتصادية 
بحتة : فالمشتري الصؤلوف ابانيا” با كن تين عوامل الجودة والمتانة ومدة 
الااستهلاك أو الولو ف ام : روكه اث لته لوقيو اقتتصادية الاس تخدام: 
وسهولته وذلك إلى جانب السعر. 

ويترتب على هذه الخاصية ضرورة التركيز على نشاط البحوث الفنية 


والبحوث التسويقية التي تمكن من توفير تلك النواحي ب هذه السلع» إضافة إلى 
اختيار فوى بيعية متخصصة + بيع هذا النوع من السلع» بحيث تكون فادرة على 
الاتصال والتفاوض وشرح الخصائضص. الاقتصادية المتوفرة ب السلع التي يبيعونها؛ 
وكذلك ضرورة تركيز الوسائل والنقاط الإعلانية التي تحويها الإعلانات 
والنشرات والحك كا لشي المحنبارات الاضك 18 لآية: وعلى الأدلة 
والبراهين والأرقام والواصفات الفنية المحسوبة أو الكافية. 


ارتباط مبيعات الكثير من السلع الإنتاجية بالحالة الاقتصادية للدولة أو 
الأسواق المشترية: فالطلب على السلع الإنتاجية هو طلب ((مشتق)) يتأثر 
بالطلب على السلع التي تنتجها تلك السلع الإنتاجية» ويترتب على هذه 
الخاصية ضرورة قيام منتجي السلع الصناعية بمتابعة الظروف الاقتصادية 
العامة» ودراسة وتحليل سوق السلع الاستهلاكية التي تنتج بواسطة سلعهم 
الإنتاجية. 


4 الشكل الآتى: 


السلع الصتاعية 


3 


أحسا 


لتجهيزات مهمات التشغيل 


خدمات الأعمال 


1 
3 0( 
ظ 


شكل رقم ( 3 ) تصنيف السلع الصناعية 
2 2. 1. 1. السلع الاستهلاكية: 
وهي سلع المستهلك,النهائي» آي تلك السلع:التي يقوم المشتري أو المستهلك 
النهائي بشرائها لإشباع.خاجاته أو رغباته الشخصية» وتتميز السلع الاستهلاكية 
بالعديد من الخصائص , التسويقية» منها ما يلي: 
© اتخفاض أن كلوه مقارنة بأسعايا السلع الإنتا للج 
© تعدد وانتشار عملائها. 
© ارتفاع معدل دوران شراتها. 
© دوافع شرائها عاطفية أكثر منها عقلية. 
هذا ويمكن تقسيم السلع الاستهلاكية إلى أربعة أنواع هى: السلع الميسرة؛ 
وسلع التسوق»؛ والسلع الخاصة:» والسلع غير المطلوبة. وسنتناول- فيما يلي- هذه 
الآنواع الآربعة مستعرضين أهم خصائصها التسويقية» وانعكاسات تلك الخصائص 
على السياسات التسويقية. 
" السلع الميسرة: 
ويطلق عليها أحياناً السلع الاستقرابية» وهي السلع التي يحتاج إليها 
الممستهلك ويشتريها باستمرار» ويمكنه الحصول عليها بيسرهء لآنها 4 الغالب 
تكون قريبة منه ومن أمثلتها كافة السلع والمواد الغذاكية» والضحف+ والسجائر. 
وتتميز السلع الميسرة بالخصائص التسويقية الآتية: 
© عدم بذل المستهلك أ العادة أي جهد خاص # سبيل الحصول عليها : 
فالممستهلك يفضل الحصول عليها من أقرب مكان تتوافر فيه بالنسبة 
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لمكان سكنه أو عمله؛ ويترتب على هذه الخاصية ضرورة قيام فمنتجي 
هذه السلع بتوفيرها ب كل منافذ البيع المتاحة» حتى تكون السلعة أقرب 
مايمكن للمستهلك؛ وإلا ضاعت عليهم العديد من الفرص البيعية؛ 
فمعدل إحلال هذه السلع مرتفع. أي: أن المستهلك إذا لم يجد ماركة معينة 
فإنه سيقوم بإحلالبا بمارحة أخرى» خاصة أن البدائل منها متعددة 
والنمطية فيها واضحة. 
© انخفاض ثمن الوحدة منها وبالآتى انخفاض هامش الربح 4# الوحدة منها: 
ومن ثم فإن الآرباح يمكن أن تتحقق من خلال إنتاجها بشكل كبير؛ 
واقفتصاديات الإنتاج الكبير يمكن أن تتحقق بشكل كبير إذا ما تم 
الاعتماد على نظام التوزيع الشامل».أى الاعتماد على كافة متاجر الجملة 
والتجركة المتاحة 
ويترتب أيضا على انخفاض هامش الربح # الوحدة من هذه السلع ضرورة 
اعتماد المنتجين على شسياسة الجذب الترويجيء أي الاعتماد على أنفسهم 2 
الترويج لسلعهم. 
© تكرار عدد مرات الشراء منها وبيبحميات محدودة 4 حل مرة شراء: 
حيثء الطبقات الأقل من.المتوسطة ,والفقيرة تبكون عادة هي الشريحة 
الكبيرة لآي مجتمع»؛ وهذا بدورة ينعكس على نمط الشراء» حيث يفضل 
هؤلاء الشراء بكميات محدودة تتناسب مع دخولبم وعلى مرات عديدة. 
ويترتب على ذلك ضرورة اهتمام منتجي السلع الميسرة بنشاطي التعبئة 
والتغليف. حيث يفضل تعبئة مثل هذه السلع 4 عبوات مختلفة الأحجام 
7 بحيث تتناسب مع طبيعة المستهلكين وعاداتهم الشرائية. 
1 © غالبا ما تكون السلع الميسرة نمطية من ناحية الجودة أو المواصفات: 
2 روعالا تي دقان يدائل بده لسع غالبا ما كرون مدراهرة يكل نكبين رهد 
ل يجعل التاضية كنديدة بين البدائل الححافة من هذه السام 
ويترتب على الخاصية السابقة ضرورة فيام منتجي هذه السلع بالعديد من 


3 


اشبراسن السسرايية شت ف مكار اسلم البديلةة نكم 
لباء وإذا ما قام المنتج برفع السعر أو خفضه عن بقية أسعار 
الناقسون كانه يوااجة بخسارة قل تجمله يخرج من السوق: 
- قيام المنتجين بالترويج لمنتجاتهم بشكل واسع ومكثف؛ وأن 
استخكده جميع عناصر اللزيج الترويجى بضقة عامة: والترركيز 
ع الجر ل يا جو يل اك ع شان اساي 
- الاهتمام بنشاطي التغليف والتطوير مع الابتكار فيهما باعتبارهما 
عاملين إعلانيين مؤثرين يوحيان بأفضلية السلعة عن غيرهاء؛ أو 
بانفرادها بخصائص تميزها عن غيرها. 
© دوافع شرائها ‏ الغالب عاظفية أكثرةمنها عقلية: إذ كثيراً يكون دافع 
المشتري إلى شراء شاي قن مده را نرف رعوامل عاطفية مثل ذوقه 
الخاص واللون (لإاليفكل إطكا ف © )كب اللي أو التفاخرء أو الترفيه. 
ويترتب على ما لبق ضرورة تركيز"الؤسائل |[اقاط الإعلانية على إثارة 
تلك العوامل والافقه ندى الكشترمم 
6 قابلية معظم 1]] لأسلء التانض | ئربي غيرها |1111 ما يفسر أيضأً شرائها 
بكميات صدذذ !||| شتدهلمة: غرافهة ا !|4 ااإلأهذه الخاصية ضرورة 
اهتمام منتجر || ااا ان للك ج7270 وتشهر || || إلنيث يتم اختيار وسائل 
النقل والتخزين الملائمة لطبيعة هذا النوع من السلع» خاصة أنها- كما 
قلنا- حن 18952 لشو 010 00 الك ١‏ المستهلك. 


" سلع التسوق: 
وتسمى أحياناً بالسلع الانتقائية» وهي تلك السلع التي يبذل المستهلك بعض الوقت 
والجهد لانتقاء واختيار ما يناسبه منهاء ويقوم المستهلك بالمقارنة بين الماركحات 
المختلفة من هذه السلع على أساس عناصر معينة مثل المتانة» والجودة؛ والسعرء 
والموضة؛ والشكل والألوان. ومن أمثلة هذه السلع الأقمشة والملابس» والأحذية 
والآدوات المنزلية» والآدوات الرياضية:؛ والروائح» وأدوات التجميلء والمفروشات: 
والسياراض» والكلاجحات» والسالات. 
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وتتميز هذه السلع بالخصائص التسويقية الآتية: 
© تكرار شرائها أقل من السلع الميسرة: ويترتب على هذه الخاصية ضرورة 
فيام مسوفي هذه السلع بالعديد من التصرقات التسويقية التي تعمل على 
حث المستهلك ودفعه نحو شراء منتجاتهم بأكبر عدد من المرات»: أو خلق 
ولاء كبير لدى المستهلك لمنتجاتهم؛ ومن هذه التصرفات التسويقية ما يلي: 
- الاختيار السليم لمنفد التوزيع من حيث الموقع الجغرلك»: وطريقة 
التعافل يع العبااء: وطررك: تظطليع راقن العردن ويدى فرافر 
رجال البيع المدربين لدى سوق السلعة؛» ومدى قدرته على توفير 
تبكر كير لحن عدي عن افونا عل سهان 
والإصلاح والبيع ؛ الؤنب !]الل 
- القيام بالتوؤيف ي# مدال #انطتكرزه كنف وواسع: وخاصة ذ 
بعض ا الك , أو الملا #ا ا ماتل: بدأ الأتاء أو الصيف أو الربيع 
0 الافللاد . وعتد:/ضتعاح المدارس 
© دوافع شرائها 4 الغالب عقلية وعاطفية: ومن أمثلة الدوافع العاطفية: 
الآذواق» والموضة» والمظهرء والشكلء والطرازء والآلوان» ومن أمثلة 
الدوافع العقليئ |اللللودة || الشهز وتوافي فَما الغيلار| || لإتوافر خدمات الصيانة 
والإصلاح والنقل والضمان.ء والبيع بالتقسيطء ويترتب على تلك العوامل 
ضرورة تركيز النقاط والرسائل الإعلانية على إثارة تلك العوامل بالشكل 
المناسب» فعلى سبيل المثال» معظم مشتري الملابس تكون دوافع شراتئهم 
عاطفية» وذلك بالاإضافة إلى الدوافع العقلية, وبالآتي ب يتم التركيز هنا على 
إثارة النوع الأول من الدوافع» وهذا لا يعني إهمال إثارة الدوافع العقلية, 


: 2 

1 ولكن بشكل أفل نسبيا. بينما نجد معظم مشتري السلع المعمرة مثل» 
© 

2 الثلااجات» والغسالات تكون دوافع شرائهم عقلية إضافة إلى الدوافع 
ل العاطفية, وبالآتى يتم التركيز هنا: سواء 4 الحديث البيعي أو الرسالة 


ل الإعلانية على إثارة الدوافع العقلية أولاً ثم الدوافع العاطفية ثانياً. 
1 © غالبا ما تكون سلع التسوق غير نمطية من ناحية الجودة أو المواصفات: 
2 وبالآتي فإنه يكون لدى منتج هذه السلع حرية أكبر ث تغيير أسعار سلعه: 


رهذا ها يفسر سيب اخثلاف أسعار معظم بلعم السيوق» كيزتجو هذه السلء 
نظيو قاد رف انيار لويم طلانا اتبمو ا انوي اك تحاف ذلك مدن 
التطويرء والابتكارء والتغيير ب الشكلء والموضة والارتقاء بمستوى 
الجودة. 
ظهورالمرأة كمشترية أساسية لكل أنواع هذه السلع: ولرأيها أهمية كبيرة 
4 عملية المقارنة والاختيار» بل قد تكون هي الوحيدة عند الشراء الفعلي 
لاحتياجاتها واحتياجات أولادهاء واحتياجات الأسرة والمنزل» وجزء كبير 
من احتياجات زوجهاء وبالآتي فإن العميل الآساسي للمتاجر المتعاملة 2 
هذه الأنواع من السلع هي المرأة. 
ويترتب على ذلك التركيز ,علق المرأة يك الرسائل الإعلانية والآحاديث البيعية 
وغيرها من نقاط الاتصشالن باعتبار المرأة هي المتتكري أو المؤثر الفعال 4 اتخاذ 
قرار الشراءء وبا/:3098كللامجتم ليلا © لإاقظة ميو تعيين نساء بيع لديهن 
القدرة على الاتصاة كار اً: المشكرية ينا" السلو كل لوب. 
© سرعة تغيرأذواق مستهلكي هذه السلع: مما يترتب عليه تعرض هذه السلع 
لخاطر التقاد ما || [للواجهة هذه الْلْخْاطِر ينبغي عل!]| النتجي هذه السلع القيام 
بالعديد من التصرفات التسويقية» منها ما يلي: 
- القيام بمعا فلا | انط +27 أذر )1 الستهلكين: بل ينبغي 
توفعها قبل حدوثها. بحيث يتمكن المنتج من تقديم السلع الملائمة 
لرغبات المستهلك من حيث الشكلء والموديل» والتصميم, والتطوير 
والألوان» وذلك بالإضافة إلى الجودة والسعر. 
- تخفيض المخزون باستخدام العديد من السياسات المناسبة»؛ مثل سياسة 
الأوكازيونات» ومبيعات الفرص؛ وتخفيضات الأسعار 3 أوقات معينة: 
وهذا ما يتطلب أصلاً وضع نظام دقيق لمراقبة المخزون الذي يمكن 
بدوره من مرافبة تقادم السلعء. ومراقفبة حركة بيعهاء وتحديد 
الحميات والأصناف الواجب شراؤها وتوفيرها 2 الوقت المناسب. 
- تخفيض طول فناة التوزيع: بحيث يقوم المنتج بالبيع مباشرة لتجار 
التجزئة» فالمنتج بحاجة لأن يكون قريباً من المستهلكين: ليدرك كل 
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التغيرات التي تحدث # السوق بشكل سريع ومستمرهء ولا شك أن تجار 
التجزتة أقرب إلى هؤلاء المستهلكين من الوسطاء الآخرين» مثل تجار 
الجملة. وخاصة كبار تجار التجزئة ذوي الشهرة العالية والدذين تقع 
متاجرهم 4# مناطق الآسواق الرئيسة وش الآحياء الرئيسة. 
" السلع الخاصة: 
وتسمى أحياناً بالسلع الفريدة» وهي السلع التي تتفرد بعميزات وصفات خاصة بها 
تميزها عن غيرها من السلع» وتؤدي هذه الصفات الخاصة والفريدة إلى وجود 
مستهلكين خاصين بهاء أي يكون لديهم ولاء كبير لبذه السلع؛ بحيث لا يرضون 
لبا يديل بسهولة» .وعاد: ما تشيع هذه الخصائص الفريدة رهيات معيفة ندى هولاء 
المستهلكين: ومن أمثلتها مارحات أو موديالات معينة من السيارات أو الثللاجات 
والقطع المنزلية المعينة» أو تعض ماركات الملابشن الجاهزة» أو بعض أنواع 
وماركات آلات التصويزء وبعض أنواع أدوات التجميل. 
وتتميز السلع الخاصة بالخصائص التسويقية الآتية: 
© يشتريها عدد محدود من المستهلكين»: وهم الذين يصرون على توافر 
مميزات منفردة # السلعة التى يحصلون عليها من هذا النوع» وذلك لإشباع 
هواية خاصة أو لحاجة مادية أو نفسية يحققونها نتيجة هذا الانفراد 
والخصوصية وهم لذلك مستعدون لدفع مبلغ أعلى فيهاء أو لصرف النظر 
عن ثمنها. 
ويترتب على ما سبق ضرورة القيام ببعض التصرقات التسويقية» منها: فيام 
منتجي هذه السلع بتوفير تلك الصفات الخاصة والمنفردة 4 سلعهم: وهذا ما 
يترتب عليه ضيق التشكيلة المقدمة من هذه السلع إلى حد ماء فمعظم جهد 
المنتج مكرس على توفير تلك الصفات الفريدة واكتساب الخصوصية 2 
تشكيلة محدودة: ولذا فمهمة التخطيط السلعي للمنتجات تعد من المهام 
التسويقية المهمة والمميزة بالنسبة لبذا النوع من السلع. 
© لا توجد ظاهرة المفاضلة والمقارنة عند شراء هذا النوع من السلع»؛ ويرجع 
انك در لمات لا رك ةي :1 .. حسى نيا يدياه شرام الحسنات 


الخاهة اس و ها تيد نار ش كي من القول, 


ويترتب على هذه الخاصية ضرورة اتخاذ بعض التصرقات التسويقية من قبل 
منتحى هذه السلع»: متها ظيامهم بدرطن سلعهم تداق هدد محدود نجدا مين مشاجر 
الآقسام التي تتميز فبمناخها الصحي ورجال بيعها. 
© ووافوشراتهابة القالب هاطفية ولك إحباقة إلى التدواقع) لعقلية: ويد دب 
على هده الخاصية صرورة القيام بالعديد من التصرفات التسويقية منها: 
إتباع سياسة ((العرض المغلق)- إلى حد ما - لبذا النوع من السلع» حيث 
يشعر العميل بآن سلعته غير معروضة على كل الناس؛: بل هي تخرج من 
لا توضع فيها إلا قطع محدودة رمزية وَسطٍِ ديكور ذىي طابع خاص يوحي 
شرائها أفراد تلك الطبقة التى تستخدم هذه السلع. كما تستخدم 
الإعلانات الألالااا عن طريق اأقسرات» الك !!!لات ذات التصميم الأنيق 
الجيد التى | !ال|| سملصئيا الى أعضياء تزلك اللللفالة من المستخدمين لبذه 
0 العناية الحبيرة بالغللاف: بحيث يكون غلافق هذه الآنواع من السلع ذا 
تصميم مبتخر : وأنيقا ومصنوعا من خدمات أنيقة وجيدة يما يوفر لبا 
- الترويج للاسم التجاري لبذه السلع|ء وربطه بذهن المستهلك بتوفير الصفات 
الخاصة والفريدة. 
" السلع غير المطلوية . 
وه الساع التي ويم يعرف المستهلك » أو يعرفها ولكنه لا يفكر 2 
شراتها ا رفاك ما دتكون هده السلع جديدة مثل أجهزة إنذار الدخان» 
ومثل هذه السلع يحتاج المستهلك إلى التعرف عليها ؛ مما يتطلب حملات إعلانية 
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مكثفة ؛: تستهدف تكوين قاعدة معروفة لدى المستهلكين لباء ومن أمثلة هذه 
السلع: التأمين على الحياة؛ والموسوعات العلمية؛ ونظراً للصعوبة التي تنطوي 
عليها عملية تسويق وبيع هذا النوع من السلع» فإن الآساليب والطرق المستخدمة 
بيعها تعد من آهم وأنجح أساليب البيع المعاصر . وك نهاية تصنيفنا للسلع 
الاستهلاكية» فإننا سنحاول توضيح ذلك بالشكل الآتي: 


السلع الاستهلاكية 


شكل رقم ( 4 ) - تصنيف السلع:الاستهلاكية 


تدريب (2) 


تسوق» خاصة:» غير مطلوبة : 


دواء السعال لا يحتوي على أي كحول 


7 ل ا 


أ 

, 

7 الخدمة هي نشاط يؤدى أو يقدم لإشباع حاجة أو رغبة معينة للعميل» وقد 
1 تقدم الخدمة مقابل مبلغ معين» مثل خدمة الفنادق» أو قد تقدم مقابل مبلغ رمزي 
و عذال بخدعات ادراكر الجمكومية. 

1 وهناك عدة تصنيفات للخدمة؛ فهي قد تمثل منتجأ رئيساً أو خدمة مجردة: 
2 ا ل ل ا ل ا ل 


النفسي» رضن كرو الشدي: ا يبا درفنا سيم :2 يتلاسر على 


الطائرة» حيث نجد أن خدمة النقل هي المنتج الرئيسء إلا أنه # أثناء الرحلة 
يخصيل السافر على يعض السلع الثاثوية مذل االطعام :و الشراب واتحللات والصحف:» 
وقد تكون الخدمة جزءاً ثانوياً ب العرض. حيث يشمل العرض سلعة - تمثل المنتج 
الرئيس - يرافقها خدمة معينة من أجل تحفيز المستهلك للشراء»؛ مثل قيام منتجي 
يعض الأدوات الكهربائية ببيع هذه الآدوات مع تقديم خدمة معينة» مثل الضمان» 
والصيانة» وتوفير قطع الغيار. 
وللخدمة عدة خصائص تميزها عن السلعة» فيما يلي أهم هذه الخصائص: 
© ليس للخدمة كيان مادي ملموس: ويترتب على هذه الخاصية أنه لا يمكن 
إدراكها بالحواس الخمس»؛ وكذلك لا يمكن عرضها ب نوافذ العرض كما 
تعرض السلعة» ولا يمكن نقلها أو تخزينها أو تعبئتها أو فحصها وتجربتها قبل 
الشراءء ومن الأمثلة على زيل قيطي ليارة. 
ويترتب على ما سبق ضرورة تقديم بعض التضرقات التسويقية التي تمكن من 
تسويق الخدمات» مثها: 
- التركيز على تقديم بعض المؤثرات السيكولوجية على سلوك المستهلك 
مثل موقع منغ شد يه الخدمة لإستوى تجهب همذ المنفنء والمناخ 
المناسب المحياعية اللو ]ا لل متا _التيؤنة ولفتهم» الفترة 
المستغرقة 2 الا لطر نتظأد يه #نطير م( وم لإتقد إل ااالأخدمة نفسها. 
- العمل على إيجال| أللك و أماييجيا عافة. | منا )كلك خدمات بطاقات 
الاتتمان» ضهن 4ل قات رست الخدمة مالي |لالللنها جعلت الخدمة 
المالية ملموكهية 
- التركيز علق المكفاءة والمهازة الت يمتلكها مقدم الشهمة؛ ومثال ذلك 
ما تعد 2 سكن هيادات: ل اطياف حييك يملق العبيين التسيادات 
الحاصل عليهاء وشهادات التقدير التي فاز بهاء والقصائد الشعرية التي 
نظمت لمدح الطبيب. 
- التركحيز على تحسين وتطوير العلاقة بين مقدم الخدمة وبين العميل 
اشاس للشو 
© الخدمة لا تخزن: ومن ثم لا يمكن تآأجيل استخدام الخدمة من وقت معين لا 
نحتاجها فيه إلى وقت آخر نحتاجها فيه؛: فمثلا عندما تقلع الطائرة 4 رحلة 
معينة» ولديها عدد معين من الكراسي خالية؛ نجد أنه لا يمكننا تحويل هذا 
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العدد من الكراسي لاستخدامها 2 الرحلة الآتية» وش الواقع فإن هذا العدد 
من الكراسي الخالية يمثل خسارة بالنسبة لشركة الطيران. 
وحتى تستطيع الشركات المقدمة للخدمات تقليل حجم الخسائر التي تتعر 
لها نتيجة عدم القدرة على تخزين الخدمات التي تقدمهاء ينبغي عليها القيام 
ببعض التصرفات التسويقية منها: 
تقديم الخدمة بسعر أقل 2# الوقت الذي يقل فيه الطلب على الخدمة : 
فتلاحظ مثلا تقديم بعض ,شركات الطيران أسعارا منخفضة لرحلات 
بعد منتصف الليل؛ كما أن بعض الفنادق تعرض أسعاراً منخفضة _ذ 
غير أوقات الموسم. 
- استخدام نظام الحجز المسبق للحصول على الخدمة. 
- تقديم بعض المغريات:للعميتل © آثناء فيترة انتظاره للحصول على 
الخدمة. 
- احتفاظ المنظمة بطافة إنتاج وتسويق مرنة لمواجهة تقلب الطلب» مثل 
توظيف عدد قليل من الموظفين 2# الآيام العادية» وتشغيل عاملين 
أحخر 2 حا االتقّئط العمن: ولكذلك تدريب [لتالللن على أداء أكثر 
من وظيفة» وزيادة الاعتماد على العميل 2 تقديم الخدمة لنفسه؛ 
إضافة إلى المشاركة + الطاقة مع منظمات الخدمات المماثلة. 
إلا آنه ينبغي التنويه هنا إلى أن خاصية عدم القابلية للتخزين ليست عامة؛ 
بل هناك استشاءات. إذ يمكن نتخزين بعض الخدمات؛» فعلى سبيل المثال» يمكننا 
تخزين بعض المحاضرات أو الندوات عن طريق نقلها إلى أقراض مضغوطة مثلا ؛ 
ويكون بإمكان الفرد مثلا مشاهدتها ب أي وقت يريد. 
© من الصعب تنميط الخدمة وإنتاجها بشكل كبير: فعلى عكس السلع التي 
5 كرو عرد كر رجي وك موك لد نجاف سير 2 حرج 
1 الخدمات بشكل نمطي» فمثلا يمكن أن يختلف مستوى أداء التشخيص 
2 الطبي من مريض لآخرء أو من وقت لآخرء ويترتب على هذه الخاصية صعوبة 
0 مراقبة الجودة # إنتاج الخدمات مقارنة بإنتاج السلع» إضافة إلى صعوبة تقدير 
قدر الضرر الذي فد يقع على بعض المستفيدين وصعوية تقدير درجة الإشباع 


1 المتوقية 
1 
0 


وحتى يمكن للمنظمة تقليل حجم الصعوبات السابقة النائجة عن صعوبة 
إمكانية إنتاج الخدمة بشكل نمطيء ينبغي عليها اتخاذ بعض التصرفات 
التسويقية منها: 
- استخدام الآنظمة سابقة التخطيط لآداء الخدمات»؛ ومثال ذلك ما تقوم به 
بعض الشركات السياحية من تنظيم ما يمكن تسميته بسلة الرحلات التي 
يمكن للشخص أن يختار منها ما يشاء»؛ ويعني ذلك تنميط عملية النقل 
والإقامة» والغذاءء وزيارة المعالم. 
- استحهداء التقنيات الحديفة: مكل الأجهيز: الالكترونية يدلا من آداء 
الخدمات بشكل يدوى. 
- وطيع,مستويات محددة لاأداء» ففى محال الخدمة القندقةمثلا يكن :وض 
مستويات للأداء مثل: الرد.على تليفونات:الحجن خلال 30 دقيقة» وأن لا تزيد 
المدة التي ينتظرها النزيل عن خمس دفائق» وآن يكون بالغرفة عدد معين 
من الصحف والمجلات» وأن لا تزيد فترة تسديد الحساب عن خمس دقائق 
مكلا وهكذا. 
© عدم إمكانية تجربة الخدمة قبل شرائها: فمن يحتائلعملية جراحية مثلاً لا 
يمكنه أن يجرب الطبيب أولا, ويترتب على ذلك ارتفاع درجة مخاطرة 
المستفيد من الخدمة مقارنة بمشتري السلعة. 
وحتى تستطيع المنظمة التقليل من درجة المخاطرة الناتجة عن صعوبة تجربة الخدمة 
قبل شرائهاء ينبغي عليها القيام ببعض التصرقات التسويقية منها: 
- رفع درجة المهارة للعاملين 4 مجال تقديم الخدمة» مع الاهتمام بمبداً 
التخصص كلما أمكن. 
خرى شان اشكن رمات الو يكن الحصيون عبيا افستار 
يمكن عرض نماذج مختلفة لقصات الشعر بإمكان العميل اختيار 
النموذج الذي يرغب فيه من بينها. 
- إبداء الاستعداد الحامل للاستماع وتلبية طلبيات العميل حتى بعد تقديم 
الخدمة بالسعر الرسمي للخدمة فقط. 
© تلازم تقديم الخدمة مع وجود العميل: ويترتب على هذه الخاصية إن التأثير 2 
العميل يكون على فدر ومستوى الخدمة وجودتهاء وطريقة تقديمهاء وهذا 
يعني أن تسويق الخدمات غالبا ما يكون أصعب من تسويق السلع» ومن 
التصرفات التسويقية لمواجهة هذه الخاصية تقديم الخدمة بمرونة عالية وذلك 
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للتكيف مع أنماط غير محددة من حاجات ورغبات المستهلحكين»: وبطبيعة 
الحال فإن تواجد العميل # أثناء تقديم الخدمة يتفاوت من خدمة لأخرى, 
فتواجد العميل أثناء تقديم الخدمة الصحية مثلا أكبر من تواجده أثناء تقديم 
خدمة استخراج وثيقة السفر على سبيل المثال. 


أسئلة التقويم الذاتي (1) : 


ضع علامة /7 ) أو علامة (*) أمام كل من العبارات الآتية: 

1. زيادة أوقات الفراغ من أسباب تنامي قطاع الخدمات . 

2. لقد أنصبت المناقشات # مرحلة الزحف البطيء على معالجة المشنكلات 

ذات الصلة المباشرة بقطاع الخدمات 

3. تزداد أهمية دراسة الحالات العملية لدى كنير من مؤسسات الخدمة . 

4. من أبرز الطرق الشائعة لتعريف الخدمة طريقة التمييز بين الخدمة 
الجوهر وعناصرها التكميلية أو الداعمة . 

. أنا أشتري ساعة غالية جدا لآنها سلعة 1 

. البيئة غير المادية من مكونات المزيج التسويقي للخدمة . 

بالإمكان عدم قياس مستوى جودة السلعة . 

:بير لاني على ين السك بالسيزي: با مكين ايعان جار 
الخدمات . 

9. العمليات التجميلية تعد من الخدمات الشخصية . 

0.يوجد فرق بين الخدمة الجوهر والخدمة التكميلية الداعمة. 


هما حه دن مم 


3 المنتجات الجد يد ة: 


تعد عملية تطوير وتقديم المنتجات من التحديات الرئيسة ب مجال النشاط 
التسويقي» فالمنشآت لا بد لبا أن تفكر بش إيجاد منتجات جديدة» وذلك للعديد من 
الاب منها #مواحهة مرجلة اتحدار التتحات الحالة» ومواحهة التاضبية الشديد :: 
تقليل مخاطر الاعتماد على منتج واحدء. واستغلال الفرص التسويقية التي قد تنتج 


من وجود حاجات غير مشبعة 4# السوق» أو وجود إمكانات تسويقية وإنتاجية غير 
مستغلة أو وجود عوادم غير مستغلة» من الإنتاج الحالي»؛ أو وجود اختراعات 
واكتشافات جديدة. 

ومن البدهى أن تقديم المتهعات الجديدة ليس مقتصيرا ققط على السلع: بل 
أيضا يمل الخدمات: .والأقكان» والأماكن, والاتبخاض» .وغيرها قناز قد 
يقدم المستشفى لعملائه خدمة جديدة» وقد يقدم العالم فكرة جديدة:» وقد يقدم 
حزب معين مرشحاً جديدا له» وفد تقدم شركة سياحية كان سيااحيا جديدا 
لععلانها: 

3 -1.تعريف المنتجات الجديدة: 

هناك وجهات نظر مختلفة خول مفهوم المنتجات الجديدة» وذلك لآن مفهوم 
(«(الجدة))116772655 يحمل أكثر.من مدلول» فتالبعض يرى أن مفهوم المنتج 
الجديد يقتصر على ذلك المنتج الذي يقدم إلى السوق لآول مرة» والبعض الآخر يرى 
أن مفهوم المنتج الجديد لا يقتصر على المنتج الذي يقدم إلى السوق لآول مرة» بل 
يشمل المنتج الذي يمثل# لذ أو تطويرا لتجات قائمة. 

وعلى أي حال فَإِنْ تناولنا لبذا الموضوع سوف يشل هذه المفاهيم جميعا؛ 
وذلك لأن طبيعة المشاض || الت ]يميق للتي توإنهية ]| المن !8 المتكون غالبا متشابهة 
إلى حد كبير: وأن الاختلاف سيكون 4 حدة ومدى هذه المشاكل؛ ومن ثم 
مستوى الجهود الفنية والتسويقية التي ينبغي أن تبذل # مواجهتها. 

3 -2. مراحل تقديم المنتجات الجديدة: 

هناك العديد من وجهات النظر حول مراحل تقديم المنتجات الجديدة:» إلا 

أثنا هنا نقترح المراحل الأساسية الآتية الموضحة # الشكل الآتي: 


شكل رقم ( 5 ) مراحل تقديم المنتجات الجديدة 
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بعص 


اللمزيجالت 


- 


١ 


3- 2- 1. البحث عن الأفكار لمنتجات جديدة: 
جديدة لبا فرص تسويقية متوقعة» وينبغي أن يحدد بشكل دقيق نوع الفكرة 
المطلوبة. هل هى منتج جديد بأكمله: أو جديد 4# أجزاء منه فقطء» أو تعديلات 
تدخل على المنتج الحالى؟ وهكذا. 
وحتى تستطيع المنشأة الحصول على الأآفحكار الجديدة؛: ينبغي عليها أن 
تستغل كافة مصادر الحصول على الأفكار الجديدة: وتشمل: 
المنتجات الجديدة تأتى من داخل التشركة:؛ ومين المصادر الداخلية العاملون 2 
بحوث التسويق؛ ورجال أو سيدات البيع: العاملون الفنيون # إدارة الإنتاج 
والبندسة والتطوير وأ ب عضاء إلزد اك الجليا بالتربة:. 
- المصادر الخارجية: وهذة تشمل: 
المنتجات الجديدة يتم الحصول عليها مسن خلال المشاهدة والامستماع 
للمستهلكين:؛ وبالآتي فإن تخليل متشكلات المستهلكين مع المنتجات 
لنتجات جديدة تحل مشكلاتهم الحالية تشبع حاجاتهم ورغباتهم: وهناك 
الحكثر من الشركات تعتمد على هذا المصدر 4 الحصول على أفحار 


للنتجاتها الجديدة. 
المنافسين: فقد أوضحت نفس الدراسة أن حوالي 27 من أفكار المنتجات الجديدة 
يتم الحصول عليها من خلال دراسة وتحليل منتجات المنافسين». من حيث كيفية 
استخدامها وتشغيلهاء ومن حيث حجم مبيعاتها. إضافة إلى أنه يمكن الاعتماد 
على إعلانات المنافسين للحصول على أفكار لمنتجات جديدة. 
الموزعين والممولين: أيضاً يعد الموزعون من المصادر الخارجية المهمة للحصول على 
أفكار للمنتجات الجديدة» وذلك لقربهم من السوق والمستهلكين. كذلك فإن 


الممولين يمكنهم تقديم الكثر من المعلومات للشركة عن الجديد أ المواد 
الآولية والآساليب الصناعية التى يمكن استخدامها لتقديم منتجات جديدة. 
المصادر الأخرى: هناك العديد من المصادر الأخرى التى يمكن الاعتماد عليها 2 
الحصول على أفكار لمنتجات جديدة» تشمل: الجهات الحكومية ذات العلاقة, 
وحكالات الإعلان» وشركات بحوث التسويق المستقلة»: والجامعات والمعاهد, 
والاخبراع والعلماء» ومكانب الابيتشارات الاذاريةيموالتخلمات العالمية» :والمسا رضن 
الضتاهية والتجارية» .وا تجللات التحارية والحلذات الفلمية: 
وحتى تستغل تلك المصادر المختلفة بشكل فعالء ينبغي تحديد كيفية 
التعامل معها بشكل سليم» حتى يتم توليد الأفكار المناسبة منهاء وهناك العديد 
من أساليب توليد الآأفحار منهتنا:.المقابالات..والمناقشات المفتوحة المتعمقة: 
والندوات» وجلسات الانطنلاق الفكرى (181311+5101:111115): والاستقصاءات: 
وتقارير موظفي البيع والوسطاء» ودراسة وتحليل المنتجات الحالية» ودراسة وتحليل 
مشكلات البيع والمناضية: 
2-2-3. التقييم المبدئي وتصفية الأفكار: 
بعد حصول الشركة على أكبر عدد. ممكن من أفكار المنتجات الجديدة 
يتعين عليها أن تقوم بتصفية وغريلة هذه الآفكارء لاستيعاد الأفحكار غير الملائمة 
وغير الجذابة التي لا تتفق مع طبيعة وإمكانات الشركة من ناحية؛ ومع أهدافها 
العامة والتسويقية.من ناحية أخرى . 
وعلى الشركة 3 هذه المرحلة أن تتجنب نوعين من الأخطاء: 
خطأًالإسقاط والتجاهل: ويعني استبعاد عدد من الأفكار قد يكون بينها 
فحرة ناجحة منن الوهلة الأولى وذلك لمجرد أنها غريبة أو غير معتادة» وهناك كثير 
من الشوركات ما نومت كير على ذلك. 
© خط ذًٌالتساهل: يعني السماح للفكرة بالانتقال إلى حيز التنفيذ دون 
إعطائها حقها من الفحص والتقييم» إذ أنه قد يترتب على ذلك فشل المنتج الجديد 
4 السوق» مما يلحق بالشركة أضرارا أو خسائر كبيرة . 
ومن الآفضل أن تتم عملية تصفية الآفكار ب إطار نظام معين يضمن سلامة هذه 
العملية» ويمكننا استعراض إطار مقترح لبذا النظام وذلك كما يلى: 
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تحديد معايير التقييم وتقسيمها إلى مجموعات: طبعاً قد تختلف هذه المعايير 

من شركة لأخرى» ولكننا هنا يمكننا أن نقترح المعايير الآتية: 

© معايير إنتاجية: ومنها ملاءمة المنتج للامكانات والخبرات الإنتاجية 
الخالية» والحدوى الفنية» والاستفاد: من الخيراث :و الكناءات الانتاحدة 
الجا 0 سكن بن السقازيا تسكن يك 

©» معايير تسويقية: ومنهاء تقديم ال هيدا حدينا للمستهلك» وحصة المنتج 
المتوفعة من السوقء والقدرة على المنافسة» وتحسين الوضع التنافسي 
للشركة: والاستفادة من الخبرات والحفاءات التسويقية» وزيادة حجم 
المبيعات» وتخفيف مخاطر الآعمال؛: وحاجة المنتج لوسائل نقل أو تخزين 
جديدة . 

© معاييرمالية:ومنهاء مقدار مساهمة المنتج الجديد # تحقيق الريح 
للشركة:؛ والعائيا الداخك علئ الاستثمارة'وفترة استرداد رأس المال 
المستثمر فيهء. وحجم رأس المال المطلوب استثماره» وتآثير المنتج على 
التكاين. 

ترتيب المعايير طبقأ لأهميتها : وذلك لكل نوع من المعايير السابقة 

تحديد مستويات التقييم للمعايير السابقة: وهذه المستويات قد تختلف من 

شرحة أحرى مألل 0 0 0 لاا لاستويات الخمسة مثلا 

(ممتازء جيد ا ' جيد » مقبول» ضعيف) أو يستخدم نظام المستويات الثلاثة. 

إعطاء أوزاة للشينتويات المحددة:: فمثلاً قد يعطك للككتاز (5 ) درجات: 

وللجيد جدا (4) درجات»؛ وللجيد (3) درجات وللمقبول (2) درجة؛ وللضعيف 


(1) درجة. 


تحديد الدرجات الخاصة بكل فكرة جديدة: 
ب 06 
الفكرة على أربع درجات يمثل حدا أدنى لكي تدخل الفكرة + مراحل 
التقييم الالاحمة.. 

والجدول الآتي يقدم مثالاً توضيحياً لكيفية تطبيق الخطوات السابقة 4# تصفية 
الأفكار بعد تحديد المعايير وترتيبها وفقا لأهميتها. 


جدول رقم (1) مثال لكيفية تطبيق خطوات تصفية أفكار المنتجات الجديدة 


هد 


الفكرة: استخدام مخلفات التغليف الكرتونية #ْ صناعة الأثاث المنزلي. 
مصدر الفكرة : جلسات ! إثارة الأفكار التي عقدت خلال 1 -8/2 


555 
- أثر الفكرة على تحسين 


- أثر الفكرة على زيادة حجم 
المبيعات 
عناصر عكر 


| - أثر الفكرة على الريحية ٠‏ على الريحية 


- أثر الربحية على تخفيض 
المخاطر 


نم الحصول على متوسط الدرجات بقسمة إجمالي الدرجات على إجمالي الآراء . 


ومن بيانات الج!|! !)| السالق يُتطيح أنتقلمة اللتوس لل العام الذى حصلت عليه 
هم القكر سلفم ااانا (4) درجات ,: أي أن الفكرة حصلت على تقدير جيد 
جدأ ؛ ولاشك أن قرار الإدارة هنا يتوقف على المعيار الذي وضعته لقبول أو رفض 
الفكرة: فمثلاً قد ترى الإدارة أن الحصول على (4) درجات أي جيد سل 
حداً أدنى لكي تدخل الفكرة إلى مراحل التقييم اللاحقة . 

3- 2- 3. الدراسة التفصيلية: 

ينع ذهده الرحكة إجراعردرانبة تخصبيلية زكر الجديدة الى زاذت عن 
سدم جد للقي اول التريجلة اسايق وهناه اشاس تن تجن شيب يا 
يلي : 
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تقدير المبيعات خلال الأجل القصير والطويل: وهناك العديد من النتائج 
الإدارة» وطريقة آراء موظفي البيع؛ وطريقة ة آراء الخبراء» طريقة ة استقصاء النية 2 


اللمزيجالت 
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يفي 


الشراء»ء وطريقة اختبار السوق» طريفة السلاسل الزمنية؛ وغيرها من الطرق 
الإحصائية التي يمكن للقارئ الاطلاع عليها ث المراجع المتخصصة. 

تعد التكاليف والأرباح المتوقعة للمنتج الجديد عند نفس الأحجام المتوقعة من 
المبيعات» وهنا لا يد من الأخن 4# الاعتبار كافة الجوانب المحاسبية 4 حساب 
التكاليف المتوقعة» وعلى ضوء هذه التكاليف يتم حساب صاك الريح المتوقع 
للمنتج الجديد » ويمكن تقييم الاستثمار # المنتج الجديد والتعرف على جاذبيته من 
خلال بعض الأساليب التحليلية» مثل نقطة التعادل» وفترة الاسترداد»؛ والعائد على 
الاستثمار؛ء وغيرها من الأساليب التحليلية الموضحة بالتفصيل 4 كتب الإدارة 


المالية. 
3- 2- 4. تنمية المنتج الجديد: 
عندما يتم التوصل #قيظ اليل" لبراشة لتلتل #وزؤين الفكرة التي تحمل معها 
أكبر احتمالات النجا #لوئهمي الأراار :#الى/إكهاذ #5 ##الاستثمار فيها تنتقل هذه 
الفكرة إلى مرحلة التتظللتها وتحدوي مج لزخلة على (##أشر الموضحة # الشكل 


شكل رقم ( 6 ) مراحل تنمية المنتج الجديد 


3 . . .]. تصميم المنتج الجديد : 
غالبا ها يتوكق تجاح اللنقجات الجديدة على مدى حودة تصميمها :..ويالاتى 


فإن هذه المرحلة قد تأخذ أياماء أو أسابيع» أو شهورا أو حتى سنوات. وعملية 


إعداد التصميم الأولي للمنتج الجديد : وهنا يتم ترجمة الفكرة الواعدة إلى 
تصميم أولي؛ إما على الورق» أو على شاشة الحاسوب الآلي» أو شكل مادي 
أولي يجسد الخصائص الرئيسة للمنتجء وبالنسبة للخدمة فإنه يتم أيضاً ترجمة 
الفكرة الواعدة إلى مزيج من نماذج مطبوعة»: وإجراءات» ودورة مستندية. 
إعداد التصميم المادي التمهيدي: بعد الاستقرار على أبعاد وسمات التصميم 
الأولي للمنتج الجديد تجري ترجمته إلى تصميم مادي تمهيدي يجسد مواصفات 
المنتج المادية» مثل:الحجمء والشكلء والوزن» والطعم.ء والآلوان» والآداء 
الوظيفي» ويخضع هذا التصميم المادي التمهيدي لنوعين من الاختبارات هما : 
الاختبارات الفنية: حيث يتم تجربة المنتج تحت ظروف تحاكي تلك التي 
ستستخدم فيها السلعة» أو تقدم بها الخدمّة, وقد تتم الاختبارات الفنية لعدة 
مرات حتى يستقر فريق:التصميم على التصميم الآمثك. 
الاختبارات السوقية: لا شك أن الاختبارات الفنية التي يقوم بها فريق التصميم 
ليست كافية للتأكد من قبول المستهلك المرتقب لتصميم المنتج. إذ لا بد من 
عرض هذا التصميم - كمشروع - على عينة من العملاء المرتقبين» بحيث يتم 
معرفة آرائهم وانطباعاتهم عن تصميم المنتجح» على ضوتها قد يتم تعديل تصميم 
المنتج. 
وهناك العديد من الاعتبارات التي يجب أخذها 4 الحسبان عند القيام 
بتصميم المنتجات الجديدة» وذلك حتى تكون نسبة نجاح هذه التصميمات عالية 
من جهة وحتى نقلل من الوقت والجهد والتكلفة الخاصة بالتصميم من جهة 
ثانية» ومن هذه الاعتبارات: 
الجوانب السيكولوجية 4 د المنتج: حيث ينبغي أن يسعى المصمم إلى 
إحداث تأثير نفسي إيجابي على العميل المرتقب يدفعه إلى طلب السلعة أو الخدمة, 
ويمكن أن يتم ذلك © مجال السلع من خلال تصميم شكل جذاب ورشيق أو 
انسيابي: أو بألوان جميلة مؤثرة تناسب أذواقا متعددة: أما كذ مجال الخدمة فإن 
التآثير النفسي الإيجابي يمكن تحقيقه من خلال تقديم نماذج بسيطة» وطول 
إجرائي محدود» وطول زمني محدود؛ وأسلوب تعامل طيب ومناسب» وظروف مادية 
جيدة ل مكان تقديم الخدمة (مثل الإضاءة والتهوية والنظافة والديكور)). 
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استمرار وظيفة ت تصميم المنتجات: إن التغيرات المستمرة 2 البيئة المحيطة 
بالمنظمة و2 حاجات ورغبات العملاءع, واستمرار وتطور المنائسة, ولوجود أكثر من 
مرحلة 2# حياة المنتج, ولحاجة المنظمة للنمو تبرز أهمية استمرار وظيفة التصميم؛ 
فالتصميم الذي يعد اليوم مثاليا لسيارة مثلا لن يظل مثاليا 2 الغد: فهناك تغيرات 
4# الرغبات وظهور تكنولوجيا حديثة ب مجال الحم وظهور مواصفات فياسية 
جديدة وغيرها فنع الأسعباب التي دحرن اها اك تفرض علينا عور أوأكثر 2 
50-8 


تعاون كافة الوحدات الإدارية المختصة 2# المنظمة ب عملية تصميم المنتجات 
الجديدة: : ويهدىف هذا التعاون إلى ضمان نجاح المصدم من حافة النواحي, فعلى 


سبيل المشال, ؛ لا بد أن يكون التصتتقيم تاجخناً من الناحية الفنية والتسويقية» وأن 
تتواضر الأموال لإنتاجهء و04 بكرن فنصم منتجاً يسهل إنتاجه 
ولكن يصعب تسويقه مقلاً. 
3 - تمييز المنتج الجديد : 
ينبغي على المنشأة أن تميز منتجها الجديد عن منتجات المنافسين وذلك لما يخلقه 
التمييز مزايا عديدة منها: 
9 القدرة على تتغللذ| البراطع اللنتلفة لترويع اللبيعا !| 
© التمكن من خلق شخصية مستقلة للمنتج الجديد تساعد على التفرفة بينه 
وبين البدائل المنافسة له. 
٠‏ التمسكن أ 1 511120185 شان نكر الم المرتقبين. 
التمكن من الرقابة على المنتج 4 السوق. 
اعدو على الجر ع الناضية لسر 
© التمكن من حماية المنتج. 
وك الواقع» يتم تمييز المنتجات من خلال عدة أدواتء إلا أن من أهمها هو 
العلامة التجارية والاسم التجاري. 
العلامة التجارية: وهي شعار يتخذه المنتج لتمييز منتجه أو منتجاته عن المنتجات 
لكان بحن بحاي يسن ونه كر بك سكن رسي 


راشيو )الس لين اشر كاي تشبات الس والخان 1 راس 
بالنسبة لجبنة ((لافاشكري)) والدوائر الخمس الملونة الخاصة بالآلعاب الآوليمبية. 
ويحقق استخدام العلامة التجارية عدة مزايا للشركة منها : 
© توفيرالحماية القانونية للمنتج من التقليد والغش. 
© تهيئ صورة مميزة للمنتج 2 أذهان الناس. 
© تساعد على تقديم البرامج المختلفة لترويج المبيعات. 
©» تساعد على الرفابة على توزيع منتجات الشركة. 
© كما يحقق استخدام العلامة التجارية مزايا عدة للعميل؛. من أهمها أنها 
ا عا يرن سرع شيرف على إسنمة ررد سيمل 
وهناك العديد من المقومات _الأساسية التئ ينيغي توافرها ش العلامة التجارية 
منها : 
© أن تكون جديدة لم يسبق استعمالبا من قبل طرف آخر. 
© أن تكون غير متعارضة مع النظام العام والقيم الاجتماعية» فلا تتمثل 
مثلا ‏ شعار يتهكم على مشاعر دينية أو يناك الأخلاق. 
© أن تعبر عن لتللاقع المنتي والالأتخداماته, والالمظان إنتاجه أو مصدره.ء 
وغيرها من البخصائص التي تميز المنتج. 
الاسم التجاري: هو كل ما يمكن نطقه من كلمات؛ أو حروف أو أرقام مثل 
(«نانا)) و ((سائبي)9 007705115 رفن يكل )الال ماري اختصارا لاسم 
الشركة أو المنظمة مثل ((181/1)) و ((0.2.1.0))) . 
وهناك العديد من المقومات الأساسية التي ينبغي توافرها © الاسم التجاري منها: 
© أن يكون سهل النطقء والإدراك: والتدذكر» ويحتوي على أقل قدر من 
الحكلمات:والحروف هذل ((0ا3ا) ).و (نشل)4. 
© أن يكون له علاقة بالمنتج مثل ((شمس)) للصابون كدلالة على أنه 
يحول نواد الشييوةة تاضيدة البياين :كطروب: الشيسن: وعال (رجاهوار)) 
للسيارة كدلالة على القوة والسرعة. 
© أن يكون له وقع موسيقي . 
أن يكون محدداً وواضحاً بحيث لا يحمل أكثر من معنى. 
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* ألا يكون تقليداء أو مشابها لاسم تجاري آخر لاسيما إن كان منافسا. 
* ألا يكون مرادفا لكلمة لا تتفق مع الآداب العامة أو الذوق العام. 
وبصفة عامة» فإن بحوث التسويق يمكن أن تساعدنا- بشكل كبير- 4 

اختيار الاسم التجاري المناسب» وذلك عن طريق بعض الاختبارات» مثل اختبارات 
الأفكار 1515 85500131101 لمعرفة الانطباعات التي ترد إلى العقل أثناء سماعه 
لاسم معين؛ واختبارات التذكر 16515 116120177 لمعرفة مستوى تذكر الاسم 
واختبارات التفضيل 16515 61616106]! لمعرفة الآسماء المفضلة» واختبارات التعلم 
لمعرفة درجة السهولة # نطق الاسم. 

وعند تقديم الشركة إلى السوق أكثر من منتج فإنه يكون أمامها العديد 
من البدائكل من أهمها البدائل الخلا ختؤالكج 


إعطاء اسم مسثقل لكل منتجوغائبا ما سلتتهدم هذا البديل 4 حالة 
اختللاف مستوى الجودة بين منتجات الشركة:؛ وعندما لا تريد الشركة أن تربط 
نجاحها أو سمعتها بقبول السوق لمنتج معين» حيث أنه إذا فشل هذا المنتج تتآثر بقية 
المنتجات بهذا الفشل» إضافة إلى أن هذا البديل يمكن المنشأة من إعطاء كل منتج 
من منتجاتها شخصية مستقلة» وتقوم العديد من الشركات باستخدام هذا البديل 
مثل (( بروكتر وجامبل )). 

استخدام اسم :واحد لكافة المنتجات: وغالباً ما يستخدم هذا البديل ‏ حالة ما 
تكون منتجات الشركة ذات طبيعة واحدة ومتقاربة من حيث مستوى جودتهاء وتقوم 
العديد من الشركات بتطبيق هذا البديل مثل ((ناشيونال)) و ((مولينيحكس)). 


إعطاء اسم تجاري لكل مجموعة منتجات: وغالباً ما يستخدم هذا البديل # 
حالة إنتاج الشركة لأآكثر من مجموعة من منتجات» وكل مجموعة منها تتصف 
بطبيعة واحدة أو متقارية من حيث مستوى الجودة أو أن تكون دوافع شرائها واحدة. 

وقد تستخدم الشركة أكثر من بديل من البدائل السابقة. فمثلاً يمكن 
للشركة أن تعطي اسمأ تجارياً لكافة منتجاتها (البديل الثاني) وتعطي 4# الوقت 
فعذ انه ارب مشر تكن سن ب مجاناء نلك رشن د فربا 


البديلين» وهناك الحثر من الشركات تطبق ذلك؛: مثل شرحات السيارات 


ومستحضرات التجميل» وشركات الآدوية. 


وفي الأخير- عزيزي الدارس- تذكر جيدا أن: 


شاك القن ا عات | دعا ند اشنا شق اننا قراراك 
تمييز المنتج لعل من أهمها ما يلي: 
أ-اعتماد فرارات التمييز على الدراسة التحليلية المستمرة لحاجات 
ورغبات العملاء, وللسياسات التسويقية للمنافسين» ولخصائص 
ب-استمرار وظيفة تمييز المنتجات: ويرجع ذلك إلى لتغيرات المستمرة 2 


البيئة المحيطة بالمنظمة وب حاجات ورغبات العملاء واستمرار تطور 
اللي له الله ير ار اتا رسن 
عاد خطاها ل راف السسلى شا عش الشركت إساف مسن 
أسماء أو علامات منتجاتها بأسماء أو علامات جديدة» وذلك قد 
تلك كن سف الات الشادى لكرين. 


4.3. 3. تغليف المنتج الجديد : 
لاشك أن لغلاف السلع ومظهره ونوعيته وكيفية تصميمه أهمية تسويقية 
كبيرة ب تسويق السلع بصفة عامة» والسلع الاستهلاكية بصفة خاصة؛» و2 
الوقت الحالي أصبح لصناعة الغلاف أهمية لا تقل عن صناعة السلعة نفسها. 
وك الواقع» هناك العديد من الأسباب التي أدت إلى استخدام الغلاف 2 
الوقت الحالي منها: 
أ- انتشار الخدمة الذاتية 5617166 -5©11: ففي العديد من محلات ' السوبر 
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مارحت ‏ وغيرها انتشر استخدام أسلوب الخدمة الذاتية» مما يترتب عليه 
ضرورة قيام الغلاف بالعديد من المهام البيعية التي منها: جذب الانتباه. ووصف 
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خصائص المنتج» وإعطاء المستهلك الثقة بالمنتج» وخلق تفضيل لدى المستهلك 
على شراء السلعة» وذلك بالإضافة إلى حماية المنتج . 

ب- ثراء المستهلك 21111161166 -'01151111161©: حيث أدى نمو الشروات لدى 
المستهلكين إلى جعلهم قادرين على الدفع للغلاف ذي المستوى الأفضل والمظهر 
الجذاب والمقنع الذي يمكن الاعتماد عليه . 

ج- الابتكارات العلمية 4 مجال صناعة الغلاف: حيث أدت هذه الابتكارات 2 
مجال صناعة الغلاف إلى خلق الكثير من المنافع للمستهلك؛ جعلته يقبل على 
شراء السه التافة: فمتاد؛ ابكار علاف من يحاكظ على السلعة طارجة 
لمدة أطول» ولا يحتوي على أضرار يجعل المستهلك يقبل على شراء هذه السلع, 
وحكذلك ابتكار غلاف معين يمكن استخدام السلعة بسهولة ويسر يجعل 
المستهلك يقبل على شؤاةةاقنة"السلع". 

وكذلك فإن هذه الابشكلاأت العلوللة لك الخال صأيا كا #الغلاف قد أدت إلى خلق 

الكثير من المنافع للمنتجين جعلتهم يقبلون على استخدام الفلاف بشكل واسع: 

ومن هذه المنافع ما يلى: 

* المحافظة على مظهر وشكل السلعة وسلامتها خلال التخزين والشحن 
والنقل والتداول. 

" زيادة فاعلية البيع عندما يتضمن الغلاف عبوات مختلفة للمنتجح» كما هو 
الحال عند تغليف وحدات الصابون. 
* زيادة فاعلية الترويج ع حالة قابلية الفلاف لكتابة وإبراز عبارات جذابة 
525 سيا 6شظ2ظ على المشتري» أو عندما يكون هناك تصميم 
جميل للفلاف؛ وتكون ألوانه متناسبة تجذب المشتري . 


2 
0 ولا شك أن تحديد الدور الرئيس للغلاف الذي يجب أن يقوم به إزاء منتج 
زي 
2 مس ص طب الجارته إذ يجب قبل 5 تصميم الغلاف تحديد هذا الدور, 
ل فمثلا هل الطلتوب هع القناذف تقديم الحماية للمتقع ؟ آم الترويع لندة أح مما 5 أء 


3 


وي الواقع» هناك العديد من المقومات الأساسية التي ينبغي توافرها 4 الغفلاف 
حتى يكون فاعلاً ب تحقيق الدور المطلوب منه والمزايا المستهدفة منه؛ ومن هذه 
المقومات: 

القورة على الانعتمال» آى: تحمل مندة وظروف التخرين و التبيحن. والتقل.. 

ديد ملاعية شكل الخااف نتطنات النقل. التخرية. 

ج- سهولة التعبئة به» وسهولة الكتابة عليه بشكل واضح . 

شرن سدم وإامطة تيلف حت ين الف والكق رابحيظ: . 

ه- إمكانية إعادة استخدام الغلاف من قبل المستهلك بعد نفاذ عبوته . 

و- تناسب حجم الفلاف» ومن ثم حجم العبوة مع احتياجات وأنماط شراء 

واستهلاك العملاء المر تق بعك 
ذ.- التميز عن أغلفة المنتجات المنافسة . 
ح- الجاذبية من خلال مزيج من رشافة التصميم وجمال وتكامل وانسجام 
الآألوان» والتخطيط المنسق للعبارات والصور. 


وهناك العديد من الاختبارات التي تساعدنا ب اختيار التصميم المناسب للغلاف 
مثل: 
أ- الاختبارات البصرية: وذلك للتأكد من انسجام الآلوان» ووضوح الكتابة 
والنقوش على الغلاف. 
ب- اختبارات التداول: وذلك للتأحد من سهولة حمل الغغفلاف» وسهولة تداوله 
واستخدامه. 
ج- اختبارات المستهلك: وذلك للتأحد من الحصول على ردود فعل مفضلة من 
سالك 
د- الاختبارات البندسية: وذلك للتأحد من ملاءمة الغالاف للظروف المحتملة 
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العادية وغير العادية. 


عند تصميم وتقديم الغلاف من أهمها: 
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أ) اعتماد قرارات تصميم الغلاف على الدراسات التحليلية المستمرة لحاجات 
ورغبات المستهلكين؛ وللسياسات التسويقية للمنافسين» ولخصائص 
المنتج وللبيكة العامة المحيطة بالمنظمة. 

ب) استمرار وظيفة تغليف المنتجات: حيث ينيغي المتابعة المستمرة والتقييم 
الدائم للغفلاف للتأحد من مدى قيامه بتحقيق الأهداف المطلوية منه: 
ومدى الحاجة إلى تغييره أو تعديله: إذ قد تظهر بعض العوامل تستدعي 
تغيير أو تعديل الغالاف منها: 

دمساير ة تقير العادات الشيراقية :و الاسيه لا كية العبللاء. 

-ظهور مواد تغليف جديدة أكثر فاعلية. 

-ظهور قوانين أو تشريعات جديدة تلزم.باستخدام يظم تغليف مختلفة. 
-مسايرة المنافسين عندما ينتكرون أغلفة أفضل. 

-الاتجاه لخفض العبوة يذلا من رفع السعر. 

-الاتجاه لزيادة قدر ال قل لامع تثبيت الستعر سغيا لزياد :2م المبيعات مثلا. 


3. 2. 4. 4. التبيين: 
يعد التبيين أحد المجالات الرئيسة المرتبطة بالمنتج» والتى يجب الاهتمام يهاء 
وتمثل بطاقة التبيين ذلك الجزء من المنتج الذي يحمل بيانات عن المنتج ذاته أو بائعه؛ 
وهناك عدة بدائل لبظافة البيانات منها : 
- بطاقة بيانات ملصقة على المنتجح2» كما 4 حالة يعض المنتجات مثل 
الفواكه. 
- بطاقة بيانات ملصقة على الغالاقف» مثل تلك البطاقة الملصقة على قارورة 
المياه الصحية . 
-يطاقة بيانات مستقلة ترفق بالسلعة» مثل تلك البطاقة المرفقة بيعض الأدوية. 
ويعد التبيين من الأنشطة المهمة» وذلك لما يترتب عليه القيام به من تحقيق العديد 
من المزايا والتي منها: 


1. الإعلان الممستمر عن السلعة سواءً. وهي موضوعة على أرفف البيع» أو عند 
المقارنة والاختيار والشراءء أو هي #ش حوزة المستهلك وك منزله أو عند 
استخدامه لبا . 

2. تزويد المستهلك بالبيانات المتعلقة بخصائص ومميزات السلعة»؛ ومصدر إنتاجها 
ونواحي الاستفادة منهاء وغيرها من البيانات التي تمكن المستهلك من المفاضلة 
بين السلع المعروضة واختيار السلعة التي تشبع حاجاته ورغباته . 

3. تزويد المستهلك بالبيانات التي تمكنه من استعمال السلعة وحفظها ووقايتها 
وصيانتهاء مما يؤدي إلى الاستفادة القصوى منها . 

3 اي :"ايلات ين القن و حيار وين انبحي عو ويا يسنفيان السسلم هار 

5. تسهيل مهمة الموزعين وَموظفي البيعء» واختضبار وقتهم وجهدهم ألبيعي 
والترويجي. 

0. تسهيل مهمة بيع السلعة؛» وخاصة 4# متاجر خدمة النفس والبيع الآلي . 

وهناك العديد من الوظائف التي تقدمها بطاقة البيانات: وعلى المسوق أن يقرر أي 

منها سيستخدم» ومن هذه الوظائف: 

أ- بيان الاسم التجاري أو العلامة التجارية فقط: وذلك مثل بطاقات الفواكه: 
ويعض الملايس الجاهزة» ويطلق عليها تطاقة العلامة ©1201 21320 . 

ب- توضيح درجة جودة السلعة: فعلى سبيل المثال» 4 الولايات المتحدة الأمريكية 
تدّرج الزبدة إلى أربع درجات»؛ وتقوم بطاقة البيانات- التي يطلق عليها بطاقة 
البيانات المعيارية 12061 210)- بتوضيح درجة رتبة الزيدة المعروضة للبيع . 

ج- وصف المنتج: حيث تقوم البطافة بتقديم العديد من البيانات التى تصف المنتج 
مثل اسم وعنوان المنتج» وتاريخ الصنع والانتهاء. وكيفية استعمال أو استخدام 
المنتج: ومحتويات المنتج؛ وكيفية استخدام المنتج بأمان: ويطلق على هذه 
البطاقة» يطاقة البيانات الوصفية "1266[1آ 106501100196 . 

د- الترويج للمنتج: وذلك من خلال النقوش والرسوم والطباعة الجذابة. 
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3 . 4. 5.الضمان: 
اف الحو ين 2 كير شرن لبن سنتعبةر يس السكر: 
والإنتاجية بصفة خاصة » وهناك العديد من العوامل التي ينبغي أخذها 2# الاعتبار 
عند اتخاذ قرار بتقديم الضمان؛ من هذه العوامل: 
أ- طبيعة السلعة: فالسلع القابلة للتلف 4# أثناء مراحل تسويقهاء أو التي لا يستطيع 
المشتري المرتقب تحديد مستوى سلامتها أو جودتها بالفحص العادي يكون من 
الضروري ضمائها حتى يمكن بيعها . 
ب- طريقة توزيع السلعة: ففي حالة البيع المباشر بالبريد يكون من الضروري تقديم 
الضمان للمشترى» خاصة _كابدالة ذفع الثمن معدم . 
ج- سعر السلعة: ففي حالة المشلع المرتفعلة:اليثمن» كالسلع المعمرة» والسلع 
الإنتاجية يكون من الضزوري تقديم الضمان حتق يمكن بيعها. 
د- العرف التجاري والقواعد المنظمة للعمل التجاري: قفي حالة وجود عرف أو 
قوانين تجارية تلزم تقديم الضمان للمنتئج محل البيع يصبح من الصعب تقديم 
المنتج بدون ضمان. 
ه- درجة وشدة المنافسة: ففي حالة وجود منافسة كبيرة وحادة 2# السوق» يصبح 
تقديم الضمان أحد الآدوات المهمة لمواجهة تلك المنافسة. 
و- حجم الطلب على السلعة أو الخدمة: قفي حالة انخفاض حجم الطلب على المنتج 
يكون تقديم الطنمان أحد الوسائل المشجعة على الإقبال:على شراء المنتج. 
وإذا ما اتحذت إل 1755 ا 535910 10 الأسباب السابقة أو 
غيرهاء يتم الانتقال إلى تحديد محتويات الضمان التي تشمل النواحي الآتية: 
5 أ) مقدم الضمان (هل هو المنتج آم الموزع؟ ). 
1 ب) المستفيد من الضمان ( هل هو المشتري الأول للسلعة أم حائزها). 
2 ع هده الهمان زفقد يكون بالزمن» .وخ يكون باللسافة. وض يكون يهب 
5 ا لكا 
4 د) موضوع الضمان ( هل الضمان كلي أم جزئي5). 
1 و اشروكل الالستفاد هن الحخعان (عذل استعهال السلعة يطريقة معينة). 
: 


و) أسلوب تنفيذ الضمان (مثل استبدال الآجزاء المعيبة» أو إصلاحهاء أو رد ثمن 
السلعة المعيبة» أو دفع تكلفة إصلاح السلعة). 
3.. 4 .6. الخدمة: 
فعن اتخدمات انق تراقق النتجات اليوم جنا أسامبيا متهاء بل لقى انتقت 
المنافيةيين الشركاف نين التنافبى حول.غا تقدميه من متتحاف الى التناقسن حول ينا 
تقدمه من خدمات مرافقة لمنتجاتها. 
وِث الواقع» هناك أنواع كثيرة من الخدمات التي تقدم للعملاء منها: 
-استطلاع احتياجات العملاء لتقديم السلع التي تتناسب مع 
احتياجاتهم ورغباتهم . 
-تزويد العملاء بالمعلومات المختلفة.. 
-تركيب السلع وتدزيب العاملين على كيفيّة استعمالبا وصيانتها . 
-توفير فطع الغيار وإصلاح السلع . 
-توصيل السلع مجاناً . 
-منح الاثتمان وقبول المردودات . 
-توفير أماكن الانتظار» ووسائل الراحة» والوجيات السريعة وغيرها . 
-توفير مكان لتبادل العملات . 
ولاشك أن تقديم بعض الخدمات السابقة أو غَيرَهَا يحقق العديد من المزاياء منها: 
*** بناء سمعة طيبة للمنظمة . 
** تسهيل مهمة البيع والتوزيع . 
ضمان تكرار العملاء لشراء السلع . 
** الترويج للسلع . 
وهناك العديد من القرارات المتعلقة بتقديم الخدمات للعملاء» من أهمها ما يلي: 
قرار المزيج الخدمي 106615101 عتلحط-ء©56171 1116 : 
ويتعلق هذا القرار بتحديد عناصر المزيج الخدمي الذي سيقدم للعملاء؛ وهنا 
تكون الشركات بحاجة إلى القيام بالبحوت الملائمة لتحديد الخدمات الرئيسة 
التي ينبغي تقديمهاء وتوضيح أهميتها النسبية . 
قرار مستوى الخدمة 1]0©6©151011 1©58©1-©56171 ©1116 : 
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فالممستهلحون أو العملاء لا يريدون فقط الحصول على خدمات معينة ولحكحن 
يريدونها بالجودة والقدر المناسبين» وتساعدنا بحوث التسويق # معرفة مستوى 
الخدمة المطلوبة من العملاء» وذلك بالإضافة إلى وسائل أخرى مثل صناديق الاقتراح 
والشكاوي . 
قرار شكل الخدمة: 106151011 101112 - ©5171 ©1111 
نبفى أيكنا تحديد الأشكال الق سيت من خلال] تقديم مخيلت الخدمات: 
تبقاا خدمة ا اصااعييكن أن قد طبها لأحذ البدافل الاية: 
- تعيين متخصصين أ الإصلاح ونشرهم ‏ كافة مناطق السوق. 
- عمل تعاقدات مع الموزعين ليقوموا بتقديم هذه الخدمة. 
- وبصفة عامة فإن الشكل الذي ستققدم.به المنشأة الخدمة لعملائها 
يعتمد- بصفة رئيسية< على تفضيلات هؤلاء العملاء»: والاستراتيجيات 
التي تتبعها المنش ]184 لقافسة ' 


3- 5-2. الاختبار السوقي الفعلي للمنتج الجديد: 
والمقصود بهذه المرحلة هو اختبار مدى نجاح المنتج الجديد من الناحية 
التسويقية بتقديمه على نطاق محدود؛ أو جب مناطق مححدودة من السوق قبل اتخاذ 
قرار تعميم وتقديم المنتج على نطاق واسع؛ آي: أآننا ب هذه المرحلة نقوم باختبار 
المنتج ذاته والمزيج التسويقي المقرر له على نطاق محدود: وك أسواق يمكن 
اعتبارها تجريبية ومعرفة ردود الفعل والاتجاهات التسويقية نحو المنتج ومزيجه 
الى 
وتتراوح أساليب اختبار المنتج ب السوق ما بين أساليب بسيطة وأساليب معقدة 
مرتفعة التكلفة» وأبسط هذه الطرق وأقلها تكلفة هي القيام بتوزيع عينة من المنتج 
على العاملين بالشركة؛ وبعد فترة من الاستعمال يتم التعرف على آرائهم 
وانتقاداتهم ومقترحاتهم لتحسين المنتج . وعلى الرغم من انخفاض تكلفة هذه 
الطريقة وسهولتهاء إلا أنه يعاب عليها احتمال تحيز العاملين نحو منتجات 
الشركة وهناك أيضنا الاخفارات د اقل عينة من هتاجن التحرفة» معنت يفرط 
انق بى, اشتجات مضه رس دوايسا سارف سيلف عدر اللرحطلة الماش 


ا ل لي ا ال ا يحت إلى تار ا ال لا المتحارة 
بشكل يضمن نجاحها؛ وهناك أيضأ الاختبارات بالمنازل » حيث يتم توزيع عينة من 
المنتج على عينة من المستهلكين» ثم يقوم مندوب الشركة بالمرور عليهم بعد فترة 
معينة» ويسألبم عن رأيهم ف المنتج . 

بلجا رهد الاخبا رات سدق اشن شرحت رايا يا ينال 


المنتج, أو إعادة تعديله وتطويره مرة أخرى» أو تقديمه للسوق دون تعديل . 


3- 2 - 6. تقديم المنتج إلى السوق 20111111112112211011) : 

عد الشاكد مر تياء النك فيا وشويتنا بذ الاتختباراف التعردة الس نيتم 
طرح المنتج بشكل واسع 2# السوقاف وال سكن المنظمة 4 هذه المرحلة ستتحمل 
تكاليف عالية: وذلك لبناؤؤف يق حار انتسييظط الوشاجية اللازمة: وتوضير المواد 
والعمالة والطاقة المطلوبئة» والإنفاق غلئ الإعلان»: وتنشيّط المبيعات لتقديم المنتج 
الجديد إلى السوق . 

وينبغي على المنظمة ب هذه المرحلة اتخاذ العديد من القرارات التسويقية» من 
أهعها القراوات الآنة: 


3.. 6. 1. متى يتم تقديم المنتج الجديد 1/1/1111 : 

يتمثل القرار الأول ب تحديد الوقت الملائم لتقديم المنتج الجديد إلى السوق, 
ويتحدد الوقت المناسب لطرح المنتج الجديد 4 السوق 4 ضوء العديد من الاعتبارات 
فمثلا: إذا كانت التجهيزات والاستعدادات لم تستكمل بعد فإنه يحون من 
الأفضل تأجيل تقديم المنتج الجديد لحين استكمالباء وأيضا إذا كان هذا المنتج 
الجديد سيحل محل منتج آخر فقد يكون من الأفضل تأجيل تقديمه حتى بتم بيع 
المخزون من المنتج القديم» إذا كان لذلك تأثيره على مبيعات واحد منهماء وإذا 
كان المنتج الجديد من المنتجات الموسمية فقد يكون من الأفضل تأجيل تقد 
لحين بداية الموسم الخاص به» وأيضا إذا كان هناك ركود اقتصادي فإنه قد 
يحون من الأفضل تأجيل تقديم المنتج الجديد حتى ينتهي الركود الاقتصادي: 
وهكن] . 
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2.6.3. أين يقدم المنتج الجديد ©"7711©61: 
ينبغي على الشركة ولخو يكت لخدو ضح الجحد ودر هل سيطرح 2 
مكان واحد محدد أم 4 منطقة كبيرة #السبي) أم ب عدة مناطق» أم 4# السوق 
المحلى كله أم بك الآسواق الخارجية ؟ وهذا يتوقف على العديد من العوامل» منها: 
حجم الشركة وإمكاناتها المتاحة حاليا ومستقبلياً فالشركات العملاقة التي 
يكون لديها الثقة ورأس المال» والطاقة الإنتاجية والتسويقية الفعالة تستطيع إنزال 
منكجها الحديد يشكل واسع» بينها الشركات الصفير يذ الدالب نتجه إلى حيار 
منطقة :صنيرة حذاية لطر متنجها الجديد» وبإبكانها بدن ذلك أن درج بذ نقديم 
منتجها الجديد إلى بقية قطاعات الشوق . 


3ه ل .لمن يتم تقديم المنتج الجديد 75120111 10 : 
وبطبيعة الحال» قإنه من الأفضل للشركة أن تركز جهود التوزيع والترويج 
أولاً على أفضل مجم #ال العملاء المكتملين» ويغنكك #اللمنشأ: أن تستفيد من 
البيانات التي جمعتها ‏ مرحلة الاختبارات السوقية # تجديد القطاعات السوقية 
التي تستهدفها. وبصفة عامة» فإنه # مرحلة التقديم عادة ما يتم الاهتمام بالعملاء 
الممبحرين 4 استعمال المنتجات الجديدة 4001615 18311979: وكبار 
المستخدمين:ء وقادة إنه 2 
3 6. 4. كيف يقدم المنتج الجديد 11077: 
إذ يجب على الشركة أن تضع خطة تنفيذية لتقديم منتجها الجديد إلى 
الآسواق المستهدفة. وكذلك ينبغي على الشركة أن تقوم بتوزيع ميزانية التسويق 
بين عناصر المزيج التسويقي وتحديد أولويات وتسلسل الآنشطة . 
3 -3.أسباب فشل ونجاح المنتجات الجديدة: 
لماذا تفشل بعض المنتجات الجديدة» بينما تنجح بعضها 4 الآسواق ؟ 2 
الواقع» من أجل الإجابة على هذا السؤال المهم أجريت العديد من الدراسات: 
وقدمت لنا العديد من الآسباب لنجاح أو فشل المنتجات الجديدة 4# الآسواق» نتناولها 


٠ 
٠ 
٠ 
هه هه‎ 
هد‎ 


3-3- 1. أسباب فشل المنتجات الجديدة: 
تشير نتائج تلك الدراسات إلى أن الآأسياب الرئيسة لفشل المنتجات الجديدة هي : 

أ) القصورخ أنشطة بحوث التسويق: مما قد يترتب عليه القصور # الحكم 
على السلع التى يريدها السوق أو القصور # تقدير المبيعات المحتملة للمنتج 
الجديد أو القصور > المعرفة بدوافع وعادات الشراء لدى المستهلكين. 

ب) المشكلات الفنية 4 تصميم المنتج الجديد أو 4# إنتاجه: مما قد يترتب 
عليه انخفاض ش جودة المنتج الجديد» أو # أدائه الوظيفي وهذا قد يؤدي 
بدوره إلى عدم قدرة المنتج على تقديم أي مزايا تنافسية إزاء السلع المنافسة 
لبود السو 

ج) الاختيار غير السليم لتوفيت إنزال المنتج إلى السوق: فالتأخر 2 تقديم 
المنتج الجديد إلىالشوق» أو الاستعجال:# تقديمه ‏ غير الموعد المناسب 

د) الممارسات الإدارية الخاطئة: فالافتقار إلى التحديد السليم لاستراتيجبة 
المنتج الجديد»ء والافتقار إلى تخطيط جيد طويل الآجل لتطوير المنتج 
الجديد» والافتقار إلى التنظيم الفعال لتطوير المنتج الجديد. كل هذا قد 
يؤدي إلى فشل المنتج الجديد . 

3- 3- 2. أسباب نجاح المنتجات الجديدة: 
أ.- إشباع المنتج لحاجة أو رغبة أو أكثر من حاجات ورغبات السوق. 
ب- ارتفاع المستوى التكنولوجي للمنتج وجودته؛ وانخفاض تككلفته مقارنة 
بالنتحات اليد له المناقسة لهف السوق. 
ج- انسجام المنتج الجديد مع نقاط القوة الداخلية للمنشأة: وخاصة المتعلقة 
بالبيع والتوزيع والإنتاج . 
د.- قيام الإدارة بوضع خطة طويلة الأجل لتنمية وتطوير المنتجات الجديدة: 
واستفادتها من خبراتها المتراحكمة عبر الزمن» مما يحسن من أدائها 2 
تقديم منتجات جديدة للآسواق. 
ه- وضع استراتيجيات المنتجات بدقة وعناية» بحيث تتمكن المنشأة من 
التوفيق بين إمكاناتها ومواردها الداخلية وحاجات السوق . 
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و- التنظيم الفعال والنمط الإداري الجيد: فالتنظيم الفعال يساعد على تشجيع 
ترويج وتطوير المنتجات الجديدة:؛ بينما النمط الإداري الجيد يشجع على 
تطوير المنتجات الجديدة» ولديه القدرة على التكيف مع فرص المنتجات 
الجديدة» بحيث يتم استغلالبا بشكل فعال . 

ويرى البعض أنه يممكن تلخيص عوامل نجاح المنتجات الجديدة # ثلاثة 
عوامل رئيسة هي: وجود منتج متميز» ونشاط تسويقي متميز بصفة عامة؛ ونشاط 
إعلاني خلاق متميز بصفة خاصة . 
3 -4. تنظيم أنشطة تطوير المنتجات الجديدة: 
حتى تضمن المنشأة نجاح برامج منتجاتها الجديدة» فإنه لا بد من دعمها 
بشكل قوي من كافة المستويات الإدارية,مُن القمة إلى القاعدة» وف الحقيقة: 
ليس هناك نمط تنظيمي وااحد هو الأفضل لتخطيط وتظوير المنتجات الجديدة:؛ إلا 
أنه يمكننا هنا استعراظ 8 ولعة انما تقليالية أكذرالإشارا واستخداماء وهي: 
3- 1-4. لجنة تخطيط المنتج © ]01111111 ) 1”100111-1”1211111118 
وتضم هذه اللجنة- # العادة- رئيس الشركة والمديرين التنفيديين للإدارات 
الرئيسة: التسويق» والإنتاح» والمالية» والبندسة» والبحوث. 
3- 4- 2. إدارة المنتج الجديد :107221:112112 11001111 - نع ا[ 
وهذه الإدارة عا انلام تكون صغيرة» وتضم أربعة أو خمسة أفرادء وقد 
يكون العدد أقل» م هذه الإدارة 0 بتقديم تقارير إلى رئيس المنشأة. 
3 - 4- 3. فريق ل دوع 1 ع"1تااء/آ : 
غالبا ما يكون عدد أعضاء هذا الفريق قليلاً وهم تنظيمياً منفصلون عن 
الشركة:؛ ويضم هذا ست نك والبندسة:» والمالية» وبحوث التسويق 
ويعملون فق وبحدة يغمل مستقلة». وغالبا ما يقده هذا الفريق تقازيره إلى الاذارة العليا: 
3- 4-4. مدير المنتج 112112861 1”1"00111: 
ويطلق عليه أحيانا المدير التجاري» وتعطى له سلطة تنفيذية لتخطيط المنتج 
الجديد وتئميته» وك الشركات الحبيرة فلن ما يكون لديها العديد من مديري 


المنتجات» يت التقارير إلى مدبر التسويق؛ أي أنه تنظيميا يتبع مدير 
التسويق؛ ويعد رةه عن إعداد خطة متكاملة للمنتج الجديد وتقديمه للسوق 


وعى تتبيل تحدين. الأهيداف التمويقية وتجديد الميزائية: وإعداديتطط الافاون 
وتحديد أنشطة البيع؛ وعادة ما يقيّم عمل هذا المدير على أساس النتائج التي حققها. 


ضع علامة )1١‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 
1.مفهوم المنتج الجديد يقتصر على ذلك المنتج الذي يقدم إلى السوق لأول مرة( ). 
2. عدد خطوات مراحل تقديم المنتجات الجديدة هو 6 خطوات ( ) . 
3. بعد حصول الشركة على أكبر عدد ممكن من أفحار المنتجات 
الجديدة يتعين عليها أن تقوم بتصفية وغربلة هذه الأفكار( ). 
4. على الشركة ث مرحلة التقييم المبدئي وتصفية الآفحكار أن تتجنب 


5. عدد خطوات مرحلة تنمية المنتج الجديد ست خطوات( ) 


4 دورة حياة المنتج واستراتيجياتها التسويقيت: 


بعد طرح المنشأة منتجها 4# السوق فإنها تآمل أن ينعم بحياة طويلة 
وسعيدة؛ ولكنء لآن المنشأة تعلم أن منتجها الجديد لن يظل #ش السوق إلى الآبد- 
لأنه لا يدوم إلا اللّة- فهي تطمح أن تحصل على عوائد مناسبة لتغطية ما بذل من 
جهود وتكلفة والقاطرة. و الحقيقة؛ قد تستطيع المنشبأًةآلتحصول على تلك 
العوائد إذا ما قامت بوضع الاستراتيجيات الفعالة التي تناسب كل مرحلة من 
مراحل حياة المنتج» حيث أن غالبية المنتجات تمر بدورة حياة تبداً بتنمية المنتج, 
وتنتهي بسحبه من السوق لانخفاض الطلب عليه»؛ والشكل الآتي يوضح دورة حياة 


المنتج: 
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ويتضح من الشكل السابق أن المنتج الجديد يمر بخمس مراحل» هي: 
مرحلة تنمية المنتج».ومرحلة التقديم» ومرحلة النمو»؛ ومرحلة النضج.ء ومرحلة 
الانحدار. وقبل أن نتناول هذه المراحل بالتفصيل نود أن نقدم بعض ال ملاحظات المهمة 
عن دورة حياة المنتج2» وهىي: 

1. أن المنتج الذي يخضع لدورة الخياة هذه قد يكون سلعة:» أو خدمة:» أو 
فكرة: أو دولة: كر وغير ذلك من المنتجات. 

2 أن هذه المراحل والفترات الزمنية التي تأخذها كل مرحلة قد تختلف من 
منتج لآخر. فعلى سبيل المشال» نلاحظ أن المنتج التقليدي مشروب " 
البيببسي كولا » أو مشروب' الكندا داري أو غيرها من المشروبات 
الغازية التي توزع 4 معظم أسواق العالم ما زالت 4 مرحلة النضجء» وعلى 
العكس من ذلك؛: نجد الكثير من سلع الموضة ' يصل حجم الطلب عليها 
إلى مرحلة النضج:ء ثم التدهور خلال فترة وجيزة للغاية لا تتعدى بضعة من 
الشهورء إضافة إلى أن بعض المنتجات مثلاً قد تصاب بالفشل # أثناء 


مرحلة تقديمها للسوق . 


3. أن مفهوم دورة حياة المنتج يؤكد على ضرورة متابعة الآداء ألبيعي والربحي 
للمنتجات خلال دورة حياتها حتى تتمكن الإدارة من تقديم الاستراتيجيات 
الفعالة والمناسبة لكل مرحلة من مراحل دورة حياة المنتج . 
وسنتناول فيما يلي مراحل دورة حياة المنتج» ما عدا مرحلة تنمية المنتج» حيث أننا 
قد تناولناها بالتفصيل سابقاء مستعرضين خصائص كل مرحلة؛ والاستراتيجيات 
التسويقية الملمكن تطبيقها ب كل مرحلة من تلك المراحل . 
4 -1. مرحلة التقديم: 
تبدأ هذه المرحلة عندما يوزع المنتج لآول مرة للمشترين 4 السوق» وعادة ما 
يآأخن تقديم المنتج الجديد للسوق بعض الوقت. وتتميز هذه المرحلة بانخفاض معدل 
نمو المبيعات- كما يتضح من الشكل,السابق” وهذه المرحلة فد تستمر لفترة زمنية 
قصيرة أو طويلة » حيث يتأي منج رجا 119 #زله من العوامل: أهمها: طبيعة 
المنتج» وإستراتيجية التسئويق المأخوذ بهاء ودرجة ولاء المستهلك للمنتجات المنافسة. 
وتتركز جهود التسويق خلال هذه المرحلة حول تحفيز مجموعة معينة من 
المستهلكين المرتقبين يطلق عليهم القادة والملمبكرين 4 عملية تبني المنتجات 
الجديدة. حيث تكون هذه المجموعة مستعدة لتجربة كل شيء جديد » ويلعب 
الترويج دوراً مهما وحاسما # هذه:المرحلةء حتى يتم تعريف المستهلكين بالمنتج 
الجديد وخصائصهم» وحتهم على تجربته. 
ويلاحظ ث2 هذه المرحلة أن الأرباح تكون سالبة -كما يتبين من الشكل 
السابق- وذلك بسبب انخفاض حجم المبيعات» وارتفاع تكاليف الترويج والتوزيع, 
كما أن الأسعار: تميل إلى الارتفاع بسبب عدم الاستفادة من وفورات الإنتاج 
الكبيرء: والرغبة ب الحصول على هامش ربح عالي لمواجهة التكاليف العالية 
الصاحية نيدم الريحلة ونظر لارفاءالتكاليت_ هده الرحلة فاته يكون من 
الآفضل أن يقطع المنتج هذه المرحلة 4 أقصر وقت ممكن: من أجل تخفيض 
التكاليف التي تتحملها المنشأة 4 هذه المرحلة من جهة» ومن أجل تضييق الفرصة 
أمام المنافسين للدخول 4# منافسة المنتج من جهة ثانية. 
وك مرحلة تقديم المنتج الجديد إلى السوق يمكن لإدارة التسويق أن تضع 
مستوى عالياً أو منخفضاً لكل المتفيرات التسويقية؛ مثل السعرهء والترويج, 
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والتوزيع, وحودة المنتج. واذا ما أخذدنا عنصرىي الترويج والسعر نجد أنه بإامكان 
إدارة التسويق أن تختار إحدى الاستراتيجيات الأربع البديلة الموضحة 4 الشكل 


الترويج 


السعر 


»  »© »© به‎ 


شكل رقم ( 8 ) الاستراتيجيات التسويقية خلال مرحلة تقديم المنتج 


أ) إستراتيجية القشط السريع للسوق: 
تتمثل هذه .الاستراتيجية ب تقديم المنتج الجديد للسوق بسعر مرتفع 
ومجهودات ترويجية مكثفة: والبدف من رفع السعر هو الرغبة # تعظيم هامش 
الربح بالنسبة للوحدة المباعة» ويتم.عن طريق الترويج المكثف إفناع المشتري 
المستهدف بأن المنتج يمتلك مجموعة من المزايا تبرر السعر العالي» إضافة إلى أن 
الترويج المكثف يساعد على تعجيل معدل فقشط السوق. 
ومن الممكن تطبيق هذه الاستراتيجية إذا ما تحققت الافتراضات الآتية: 
" عدم إدراك نسبة كبيرة من السوق المستهدف بتوفر المنتج الجديد. 
" أن لدى هؤلاء الذين سيكونون على علم ودراية بالمنتج الجديد رغبة 2 
الحصول عليه» ولديهم القدرة على دفع سعره العالي. 
" أن المنشأة تواجه منافسة محتملة وتريد أن تبني ولاء لاسم المنتج أو علامته 
التجارية لدى المستهلكين من خلال الترويج المكثف. 


ب) إستراتيجية القشط البطيء للسوق: 
تتمثل هده الاستراتيجية 4 تقديم المنتج الجديد للسوق بسعر مرتفع ومجهودات 
للوحدة المباعة والبدف من د< ال ا ا المرحلة. 
ويمكن تطبيق هذه ل سل 5 اللقدر وباي الآتية 
الوحدة له أهمية خاصة. 
*" أن يكدون المنتج قد أصبح معروفا لدى جزء كبير من السوق خلال الفترة 
الأولى لتقديمه. 
* أن يكون لدى هؤلاء الذين هم على ذزاية بالمنتج الرغبة 4 الحصول على 
المنتج والقدرة على:دفع السعر المرتفع. 
" أن تكون احتمالات المنافسة محدودة. 
ج( استراتيجية الغزو السريع: 
تقوم هذه الاستراتيجية على أساس تقديم المنتج الجديد للسوق بسعر منخفض 
وبمجهودات ترويجية محنفة 2 والبدف هنا هو زيادة معدلاات إنتشار المنتج + السوق 
تحفية تحقيق أكبر حصة مبيعات. 
5 د لا الإستراتيجية تتمثل 2 : 
*" كبر حجم السوق المستهدف لكي يعوض انخفاض هامش ربح الوحدة. 
" أن يكون المنتج الجديد غير معروف نسبيا داخل السوق المستهدف. 
" الحساسية المرتفعة لمعظم المستهلكين تجاه السعر. 
5 أن تكون تكلفة إنتاج الوحدة قابلة للانخفاض مع زيادة حجم الإنتاج 
والمبيعات. 
" أن تكون احتمالات المنافسة قوية. 
د) إستراتيجية الغزو البطيء: 
تقوم هذه الإستراتيجية على أساس تقديم المنتج الجديد للسوق بسعر منخفض 
وترويج محدود. وذلك على أساس أن السعر المنخفض سيكون حافزا على زيادة 
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الإفبال على المنتج» بينما سيؤدي تخفيض الإنفاق على الترويج إلى الحصول على 
غوائد ضافية أكدر. 
ومن الممكن أن تطبق هذه الإستراتيجية عند توافر الشروط الاتية: 

* كبر حجم السوق المستهدف» بحيث يتحقق الربح من بيع عدد كبير من 

الوحدات. 

*" ارتفاع درجة معرفة ودراية السوق بالمنتج الجديد. 

8 ارنفاء درحة الجسامية لدى معظة الستواكين: تجاه السغر 

" هناك قدر محدود من المنافسة المحتملة. 


4 -2. مرحلةالنمو: 

إذا نجحت استراتيجية'تقديم المنتج الجديد للسنوق» وكان المنتج قادراً على 
إشباع رغبات المستهلكين فإن المبيعات ستزيد وبمعدلات نمو سريعة» وذلك نتيجة 
لإعادة شراء المنتج الجديد من قبل المستهلكين الأوائل من جهة؛ ولدخول عدد 
كبير من المستهلكين التقليديين لسوق هذا المنتج من جهة ألخرى: مما يعد مؤشرا 
واضحاً على دخول المنتج الجديد # مرحلة النمو. 

و هذه المرحلة يدخل منافسون جدد ء يغريهم على هذا الدخول الاطمئنان 
إلى زيادة تقبل هذا المنتج ووجود فرص النجاح والآرباح» وسيعمل هؤلاء المنافسون 
على تقديم مواصفات جديدة للمنتج»: لذلك يجب الاهتمام بتعميق الولاء للعلامة أو 
الاسم التجاري للمنتج» ولا شك 4# أن الزيادة 4 عدد المنافسين ستؤدي إلى الزيادة 
4 عدد منافن التوزيع» مما يترتب عليه انتشار المنتج وزيادة المبيعات. 

ويتميز السعر 4 هذه المرحلة بآنه يظل على ما هو عليه أو قد يطرأ عليه 
تخفيض بسيط للغاية طالما أن ذلك يرفع حجم الطلب بمعدلات نمو سريعة خلال فترة 
زمنية وجيزة. 

وأيضاً مصروفات الترويج تظل على ما هي عليه؛ أو قد تزيد بنسبة بسيطة 
لمواجهة المنافسة ؛ ويترتب على النمو السريع للمبيعات انخفاض نسبة المصروفات إلى 
المبيعات - مثل مصروفات الترويج والتوزيع- مما يؤدي بدوره إلى تحقيق عوائد 


وخلال هذه المرحلة تستخدم المنشأة استراتيجيات مختلفة لزيادة المدى 
الزمني لمرحلة النمو لأطول فترة زمنية ممكنة»؛ ومن هذه الإستراتيجيات ما يلي: 
*" تحسين مستوى جودة المنتج» وإضافة خصائص ومميزات جديدة له لتحفيز 
المتياكين على شراقه: 
*" دلخول الشركة قطاعات جديدة من السوق. 
" استخدام منافذ توزيع جديدة. 
" إعادة تصميم الرسالة الإعلانية. بحيث تركز على إفناع المستهلك بضرورة 
شراء وإقتناء المنتج» وهذا يعني التركيز على المنافع التي يحققها المستهلك 
منبوراءشراء الن يدلا من التركير ففظ على الانس أو العامة التجارية: 
*" فيام الشركة بتخفيض سغر المنتج.الججديد + الوقت المناسب» وذلك بهدف 
تشجيع قطاع جديندك من المستهلكين على شرائه بالسعر الجديد بعد أن 
كان السعر القديم يمنعهم من ذلك. 
ويلاحظ أن اتباع هذه الاستراتيتجيات يؤدي إلى تحسين الموقف التنافسي 
للشركة ولكن + المقابل يؤدي إلى زيئادة تكاليف التسويق» وبالآتي فإن على 
الشركة المفاضلة بين العائد المحقق من وراء إتباع هذه الاستراتيجيات وتكاليف 


تنفيدها. 


4 - 3. مرحلة النضج: 
إن الزيادة # معدلات نمو المبيعات التي تحققت خلال المرحلة السابقة 

يمكن أن تستمر هكذا إلى ما لانهاية» حيث تأتي فترة تستقر خلالها أرقام 
المبيعات عند مستوى شبه ثابت باستثناء الزيادة البسيطة © بداية هذه المرحلة, 
والانخفاض البسيط أيضاً 4# نهايتهاء وعادة ما تكون هذه المرحلة أطول من 
المراحل السابقة» وهي تشكل أعلى درجة من التحديات أمام إدارة التسويق 
بالمنشأة» وجدير بالإشارة أن هناك الكثير من المنتجات الموجودة 4 الآسواق هي 2 
مرحلة النضج؛ ومن ثم فإن معظم إدارات التسويق تتعامل مع منتجات # هذه 
اللوحلة. 

ويمكننا تقسيم هذه المرحلة إلى ثلاث مراحل جزثئية: 
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المرحلة الأولى: يطلق عليها مرحلة النضج المتزايد» و4 هذه المرحلة يستمر معدل 
نموالمبيعات 2# الارتفاع؛ ولكن بمعدل أقل مما كان عليه ث مرحلة النمو: 
فبسبب تشبع منافذ التوزيع الحالية وعدم وجود منافد توزيع جديدة تبداً المبيعات 
بالاستقرار. ولكحن يظل هناك نمو بسيط > المبيعات؛ بسبب دخول المشترين 
المتقاعسين أو المتأخرين سوق هذا المنتج. 

المرحلة الثانية: وهي التي يطلق عليها فترة النضج المستقرء فإننا نجد أن المبيعات 
هنا تستقر عند مستوى معين» بسبب تشبع السوق. 

المرحلة الأخيرة: هي التي يطلق عليها مرحلة النضج المتضائل» فإنها تتميز باتجاه 
المبيعات نحو الانخفاض البسيط نتيجة لانصراف مجموعة من المستهلكين 
للمنتجات المنافسة أو البديلة؛ ولعتدم.دخول مشيترين جدد للسوق» ويترتب على 
انخفاض المبيعات أو # معندال نموها.وجود طاقة فائكبة 2 الصناعة؛ الآمر الذي 
يؤدي إلى وجود منافسة قوية. 

ولمواجهة هذه المنافسة قد تقوم بعض الشركات بتخفيض أسعارهاء أو منح 
الخصومات المختادة |###ظارة الإنفاق عل الإعلان 8104:1: الإنفاق على البحوث 
والتطويرء وكل هذه الإجراءات تعني تآكل الآرباح» مما قد يؤدي إلى خروج بعض 
المنافسين الضعفاء مر | الاللوق الا كبتك 4# الفيؤةك إلا لان اأكسون الأقوياء: والذين 
يمتلكون المزايا التنافسية. 

وبصفة عامة»؛ هناك ثلاث استراتيجيات أساسية يمكن للمنشأة الآخذن بها 

© مرحلة النضج» وذلك للاحتفاظ بمركز تنافسي قوي»؛ وهي: 

أ) تعديل السوق: 

هنا تحاول إدارة التسويق توسيع سوق منتجها من خلال العاملين اللدذين 

يشكلان حجم المبيعات» وهما: عدد مستخدمي المنتج» ومعدل الاستخدام لكل 
مستخدمء وبالتالي» فإن لدى إدارة التسويق بديلين لتوسيع سوق منتجها؛ هما: زيادة 
عدد مستخدمي المنتج» وزيادة معدل الاستخدام لكل مستخدم. 

وبالنسبة للبديل الآول» فإن الشركة يمكنها زيادة عدد مستخدمي المنتج بواسطة 
ثلاث طرق هى: 


1. تحويل غير المستخدمين إلى مستخدمين لمنتج الشركة؛» فعلى سبيل المثال 
يمكن لشركة طيران معينة أن تشجع أولئك المجموعة من الناس المتخوفين 
من ركوب الطائرة على ركوب طيرانها. 
2. دخول قطاعات جديدة من السوق» سواء جغرافية:» أو ديموجرافية:» أو 
غيرها: 
3. كسب عملاء المنافسين. 
أما بالنسبة للبديل الثاني» فإن الشركة يمكنها أن تعمل على زيادة معدل 
استخدام المنتج بواسطة المستهلكين الحاليين من خلال ثلاث طرق هي: 
ل زياد تكرر الامهداء او الاببتيلاك» كيت الشركة لريجة للريادى 
تحاول أن تحفز عملاءه ا الجاليين على استهلاك الزيادي 4 الوجبات 
الثلاث وليس خلا لؤؤي 26 
2 زيادة الاستحد ا ##ف يكل مذ ادا : فمناق #اتجو الشامبو بإمكانهم 
إفناع عملائهم الحاليين بأن الشامبو يكون أكثر فعالية إذا ما تم غسل 
الشعر به مرتين عند كل غسلة. 
3. إضافة استخدامات جديدة على : فمثلا الشركة المنتجة للعسل فد تقدم 
لعملائها الحاليين اتاد اما كريد لمنتجها كالتجميل 5-7 
هذاء وبإمكان الشركة أن توسع سوق منتجها من خلال تطبيق البديلين السابقين 
ب) تعديل المنتج: 
وهنا يحاول مدير التسويق كسر حالة الجمود التي وصلت إليها صورة المنتج 
نظر المستهلكين - بدليل ثبات مبيعاته عند حد معين» مع الميل إلى الانخفاض 
البطيء - وذلك بإجراء تغييرات : خصائص المنتج: لكي تجذب مستهلكين جددا 
أو لكي تزيد معدلات الاستهلاك أو الاستخدام بين المشترين الحاليين» وقد يؤدي 
دنك ان 1 هد الساةوو. حيا جد يا كان مون اليد ا 
وبصفة عامة» فإن تعديل المنتج يمكن أن يتم عن طريق العديد من الأشكال: 
منها : 
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1. تحسين الجودة: حيث يتم زيادة أو تحسين الآداء الوظيفي للمنتج» مثل زيادة 
قدرته على التحمل» أو مدة تعميره» أودرجة سرعته؛ أو جودة المذاق» 
ويبداً الترويج للمنتج وكأنه شيء جديد أقوى» وأسرع» وأفضلء وآلن»: 
وهكذا. وتتوقف فاعلية هذه الطريقة على مدى إمكانية إدخال تلك 
التفييرات على المنتج. وعلى هدي القدرة على إفناع الناس يأن هفاك تطورا 

يقي حقيقيا وليس شكلياً 4 منافع المنتج: وعلى وجود عدد كافب من المشترين 
عا اماه ا سح 1 ذو افعو 1 العانية بون الأمتلة ل حلي ده 
الطريقة القواء رتطوير جيناز التيديو بحية يصيج فادرا على التتسجيل 
التلقائي 2 اليوم والوقت المحددين» أو تطوير الغسالة بحيث تصبح قادرة 
على التنظيف والتجفيف وخدها دون إشراف. 


أسكئلة التقويم الذاتي (1) : 


هل يمكن إعادة دورة الحياة لآي منتج ؟ 


2. تحسين المواصفات الشككلية للمنتج: وتتمثل هذه الطريقة 4 تطوير 
المواصفات الشكلية للمنتج» التى تشمل: الحجم؛ والوزن» والمواد الأساسية 
والمكملة؛ مما يؤدي إلى زيادة استخدام المنتج» ودرجة الآمان» ودرجة الاقتناع 
0 
ومن الأمثلة على تطبيق هذه الطريقة يقة فيام شركة (( بيبسى كولا )) بتغيير 
حجم العبوة وتقديم عبوات مختلفة: وك الوافع» تعد الشركات اليابانية 


0 من أنجح الشركات العالمية 4# التطوير المستمر للمواصفات الشككلية 
1 لمنتجاتها (مثل شركة سوني». وشركة تويوتا وغيرهما) بهدف تقوية 
3 مركزها التنافسي #ش معظم أسواق العالم. 
3. تحسين الطراز: ويقصد بذلك تطوير النواحي الجمالية # المنتج» بهدف 
1 زيادة درحة القبول على المنتي فيقلا تجد أن الوديلات السيتوية للسيارات 
3 هي منافسة 2 مجال الطراز أكثر منها منافسة 4# مجال الجودة؛ أو مجال 
: 


ج) تعديل المزيج التسويقي: 

طبقا لبذه الاستراتيجية يقوم المدير التسويقي بتغيير واحد أو أكثر من 
للا اك لسري رس الطرى اموي هر الال اتحسيض الفمدر 
لجذب عملاء جدد أو لسحب عملاء من المنافسين» وتغيير المغريات والرسائل 
الأعاري وراب السايات ابيدية. ونرب انمايا وهات اللجاية بر البو ا 
منافذ توزيع جديدة منتشرة ومتطورة» وكذلك تقديم نوعية أفضل من الخدمات 
والضمان. 


4 -4. مرحلة التدهور: 
تأخذ معظم المنتجات طريقها :نحو الآفول».وإن كان ذلك يتم خلال مدى 
زمني مختلف وبمعدلات مختلفة» ويحدث هذا التدهوز أو الانحدار ث4 مبيعات وأرباح 
المنتج للعديد من الآسباب» منها: التقادم التكنولوجيء وتغير أذواق المستهلكين, 
وزيادة المنافسة المحلية (اللكلارجية: 
وبتدهور المبيعات والآرباح نجد أن بعض الشركات تنسحب من السوق 
والبعض يبقى ‏ السوق» ولكن مع اتخاذ بعض الإجراءات المناسبة» مثل تقليل 
تشكيلة المنتج وإسقاط عدد من القطاعات المستهدفة » وإسقاط عدد من منافد 
التوزيع» خاصة غير المريحة» والقيام بتخفيض ميزائية الترويج» وتخفيض السعر 
لمواجهة الطلب المتناةة / 
وك الوافع العملي يلاحظ أن بعض الشركات لا تسحب منتجها من السوق 
حالة وصوله إلى مرحلة التدهور» ويرجع ذلك للعديد من الآسباب التي تعبر عن 
وجهات نظر هذه الشركات»؛ ومن هذه الآأسياب 
1. توافر بعض الآمل ث4 أن تتحسن ظروف السوق مما يؤدي إلى زيادة المبيعات. 
2 اعتقادها أن تطوير المزيج التسويقي أو تطوير المنتج قد يحل مشكلة تدهور 
المبيعات 
3 أن مبيعات المنتج تغطي التكاليف المتغيرة وتساهم ثش تغطية جزء من 
القكاليف الثان: 
4 أن اللتتع يلعي دور مهما بذ رياد : مبيعاف النشا: من النتجات الاأخرى. 
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وعلى أي حال» فإننا نرى أنه ما لم تكن هناك أسباب قوية تفرض بقاء 
المنتج المتدهور 4 السوق فإنه يجب أن يسحب من السوق» وذلك لآن تكاليف إبقاء 
المنتج ب السوق ستكون عالية وذلك بصفة عامة» وتكلفة الفرص البديلة لتلك 
الآموال ولتلك الجهود والآوقات التي ستخصص للمنتج المتدهور بصفة خاصة» 
إضافة إلى أن المنتج المتدهور قد يسيء لشهرة الشركة ولمركزها التنافسي. 
وفيما يتعلق بالاستراتيجيات التي يمكن الآخذ بها ث هذه المرحلة فإنه يمكن 
للمنشأة أن تختار أحد البدائل الأريعة الآتية: 

1. الاستمرار 4 إتباع نفس المزيج التسويقي: حتى يتم التأحكد من مستقبل 
الصتافة» .واذا اتبتعوت البيعاهفية الاتحدار فان الشوية: محص ننسها 
مضطرة لاتخاذ قرار سحب المنتج من السوق. 

. الاستمرار مع التركيّز فقط على الأسواق أو/القطاعات التي تحقق مبيعات 
أكثر نسبياء «الالإكفيز عالامناقن)التوزيع الإلافر فاعلية. 

3 البدء 2 تقايك #ساة هعور 5ه التسويقية تجاه المنتج المتدهور وذلك 
لتقليل النفقات وزيادة الأرباح نسبيا ٠‏ ولا شك أن هذه الاستراتيجية ستؤدي 
إلى تقليل فترة بقناء المنتج سحا دود 

4 سحب المنتج الللاللنا من السوق: وش حالة اختيار هذه الاستراتيجية فإن 
المنشأة تكون بجاجة إلى اتخاةذ العديد من القرارات منها: تحديد ما إذا 
كانت المنشآة ستقدم حق إنتاج هذا المنتج إلى شركة أو منشأة أخرى أم 
سيتم سحبه كلية من السوق» وكذلك تحديد حجم المخزون من هذا المنتج 
الذي يجب الاحتفاظ به» أو حجم قطع الغيار التى يجب توافرهاء وغيرها 

5 وذلك لتلبية احتياجات العملاء الذين ترغب المؤسسة # استمرار الععلاقفات 
0 الطيبة معهم. 
5 


جدول رقم ( 2 ) دورة حياة المنتج: الخصائص والاستجابن 


وفي الأخير- عزيزي الدارس- تذكر 


يمكننا تلخيص الخصائص التي تتميز بها كل مرحلة من مراحل دورة 
حياة المنتج وما تتطلبه من استجابة تسويقية على النحو الموضح 2 الجدول 


اختراق السوق 
عالية و 0-5 0 3 05 ين 
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5. مزريج المتتجات: 


ل الواقع, ل ل تعتمد على إنتاج منتج واحد 
وإنما حطس ردني أو تشكيلة من المنتجات: فما المقصود بهذا المزيج 5 وما 
هي أبعاده ؟ وما القرارات التسويقية المرتبطة به التي ينبغي اتخاذها 5وما القرارات 
التسويقية المرتبطة بخط المنتج 5 و ماالمعلومات اللازم توفيرها لتقييم مزيج 
المنتجات؟ إن الإجابة على هذه الأسئلة تمثل الموضوعات الرئيسة التي سنناقشها 3 
هذا اليم . 

5 -1. مفهوم مزيج المنتجات: 

يمكن تعريف مزيج المنتجشات 10117 21001101 بأنه مجموعة خطوط 
المنتجات والآصناف التي تعزضنها المنشأة للبيع» ولا:يشيترط أن تكون الخطوط أو 
مجموعات المنتجات التي يتضمنها المزيج متشابهة أو مرتبطظة بعضها ببعض سواءَ من 
ناحية الصنعء أو نواحي الإشباع»؛ إذ قد يشمل مزيج المنتجات لإحدى الشركات 
مثلاً الخطوط الثلاخة َللَشية : خط الملاباش: وخظ د و لله لاتجميل: وخط الأدوات 
الدزية., 

وكما يتبين من التعريف السابق» أن مزيج المنتجات - # الغالب - يتكون 
من عدة خطوط للمنتجات» فما هو المفضود يخط المنتجات ؟ إن خط المنتجات 
112 210011616 عبارة عن مجموعة من المنتجات المرتيطة بيعضها البعض» إما لأنها 
تشبع حاجات أو رغبات متشابهة لمجموعة من المستهلكين» أو لآنها توزع من خلال 
منافن توزيع واحدة» أو لآنها تشترك # طريقة الصنع» ففي مثالنا السابق قد نجد 
أن خط الملابس يحتوي على ملابس للرجال» وملابس للسيدات»: وملابس للأطفال. 

ويلاحظ أن كل خط منتجات يتضمن بدوره عدداً من الأصناف أو مفردات 


المنتج 166111 5001101آ. ومفردة المنتج هي عبارة عن نوع مميز من المنتج من حيث 
الشنكل, أو الحجم, أو العبوة, أو الألوان, أو غير ذلك. 
والجدول الآتي يوضح مثالا لبيكل مزيج المنتجات 


جدول رقم ( 3 ) هيكل مزيج المنتجات 
بوإ7ببببب ”سات أتساع مريج المنتجات 


5 
تهم| ‏ | | ]00 
19393155" الاك اك الاااكس 


ويتضح من الجيول السابق أن مزيج المنتجات يتكون من خمسة خطوط 
منتجات وتنضمن هده الخطوط 2 مجموعها 17 مفردة أو سا 


5 -2.أبعاد مزيج المبتجات 1011261151015 1”100111-1/11:2: 
هناك أربعة أبعاد لمزيج المنتجات هىي: 
1-2-5. الاتساع 171101111 : 
يقاس اتساع مزيج المنتجات بعدد خطوط المنتجات التي يتضمنهاء فمن الجدول 
السابق يتضح أن مزيج المنتجات #ش هذا المثال -- يتضمن خمسة خطوط منتجات. 
5- 2-2. الطول :1©115)]1١‏ 
يقاس طول مزيج المنتجات بالعدد الإجمالي للمفردات التي يتضمنهاء فمن 
الجدول السابق» يتضح أن طول مزيج المنتجات يبلغ 17 صنفاًء ويمكننا أيضا 
الحصول على متوسط طول مزيج المنتجات بقسمة طول المزيج على عدد الخطوط, 
و4 مثالنا هذا نجد أن متوسط طول المزيج-(5+17)-3.4: أي ثلاثة أصناف تقريباً. 
3-2-5. العمق 12©[2]11: 
يقاس عمق مزيج المنتجات بعدد الطرز أو الأشحال 5177165 التي يتضمنها 
كل صنف 4# خط المنتجات؛ فلو كانت الشركة التي ي مثالنا هذا تقدم طرازين 
من أجهزة التلفاز (الآول يعمل بالطريقة العادية» والثاني يعمل من خلال جهاز 
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التحكم من بعد) فإن عمق خط التلفاز يصبح (2*3)-6: وبحساب عدد الطرز 
لكل منتج داخل المزيج نستطيع الحصول على عمق هذا المزيج. 
5- 2- 4. الاتساق :20115151611©7): 

يقاس اتساق أو انسجام مزيج المنتجات بمدى الترابط بين خطوط المنتجات 
التي يتضمنها المزيج؛ سواءً من حيث الاستخدام النهائي» أو طريقة الإنتاج» أو 
قنوات التوزيع أو غير ذلك؛ ففي مثالنا السابق الموضح 4# الجدول السابق نجد أن 
هناك عدم اتساق نسبي بين خطوط المزيج؛ فالخطوط الثلاثة الأولى تمثل سلعاء 
بينما نجد أن الخطين الأخيرين عبارة عن خدمة وذلك على سبيل المثال. 


5 - 3.القرارات المتعلقة يمرّقئة المتتجلاك 151005عع10 :1/11 1”1001101: 
بعد تناولنا مفهوم وأبعاد مزيج المنتجات» فإنه يمكننا الآن أن نستعرض 
أهم قرارات مزيج المنتجات» وهى كما يلى: 
1-3-5. توسيع مزيج المنتجات: 
حيث قد تقرر الشركة إضافة خط أو خطوط منتجات جديدة؛ وقد تكون 
الإضافات الجديدة منسجمة أو غير منسجمة مع المنتجات القائمة» ومن مبررات 
اتخاذ هذا القرار التسول !]اما بإلى: 
أ. الاستفادة من شهرة الشركة أو شهرة خطوط منتجاتها القائمة. 
ب. توزيع المخاطر التي يحتمل أن تنجم عن كساد أحد خطوط منتجات 
الشرك 
-لاشكهون | لشي لمات اننع وار 
د.. الاستفادة من مخلفات الإنتاج الحالي كش إنتاج منتجات أخرى. 


ه. اقتناص فرصة تسويقية ناتجة عن وجود حاجات أو رغبات لدى 
المستهلكين ليست مشبعة» أو ناقصة الإشباع؛ أو ناتجة عن التغيرات 
السكانية: أو التغير .فق القوة الشرائية: أو التغير ف العادات الشرائية. 

ود تقوية المركن القاضبي:.فلاشك أن الشيركات الفاكية يما نديها عن 
موارد مالية» وإمكانات تكنولوجية كبيرة تستطيع أن توسع مزيج 
منتجاتها من أجل تقوية مركزها التنافسي. 


3-5 2. خفض مزيج المنتجات: 
حيثء, إنه قد تقرر الشركة إلفاء خط أو أكثر من خطوط منتجاتها : 
وهناك العديد من الشركات العالمية التي فامت بتخفيض مزيج منتجاتها» مثل فيام 
شركتي جنرال إليكتريك و 4 )1 بإسقاط خط الحاسب الآلي عندما وجدتا 
أنهما غير قادرتين على مجاراة شركة 11811. حذلك قيام شركة ((شل)) 
بإسقاط خط المطاط الصناعي. ومن مبررات اتخاذ قرار خفض مزيج المنتجات ما 
أ.. انخفاض الطلب على مفردات خط المنتج. 
ب. ضمان جودة المنتجات» حيث تتركز الجهود ب عدد فليل من المنتجات التى 
يسهل الرقابة عليها بتكاليف فليلة. 
ج. معالجة العجز عن مؤاجهة المنافسة ك. مجال تسشويق منتج معين أو أكثر. 
د.. معالجة الصعوباث 4 الحصول على مستلزمات الإنتاج الخاصة بمنتج معين أو 
أكثر. 
ه. السعي للحصول على ربح أكثر من منتجات أقل. 
و.. الاستفادة من مزايا التخصص. 
3-3-5. تعميق مزيج المنتجات: 
قد تقرر الشركة التوسع 4 مزيجها القائم» ولكن بدون إضافة خط أو 
أكثر إلى خطومل منه ١‏ | الشاقية. وإنكا كرزا كل ناكا دي مفردات المنتجات 
لخط أو أكثر من ٠ ١‏ يل 18526 لساكاظة: ساون 20 1 رار بالتفصيل عند 
تناول قرارات خط المنتج. 
4-3-5. إيجاد اتساق أكبر أو أقل بين خطوط مزيج المنتجات: 
دان شر شرك سي حر راد سان الخير بطر 
منتجانهاء او إنجاد اسباق أكل بين هذه الخطلورظه» ويعتيد ذلك على ها إذاكانت 
الشركة تريد تحقيق شهرة قوية ‏ مجال واحد» أو أنها تود أن تساهم ب مجالات 


متعدد ه. 
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5 -4. قرارات خط المنتجات 1066151015 1116 17]001101: 

بعد أن تناولنا آهم القرارات المتعلقة بمزيج المنتجات حكلء ننتقل إلى 
قرارات أكثر خصوصية:؛ وهي القرارات المتعلقة بخط المنتجات» ونتناول فيما يلي 
أهمها. 

5- 4- 1. قرار طول خط المنتج 126151012 25)1اع.آ عطارآ أع210011: 

من القرارات الرئيسة التي يجب على مدير التسويق أو مدير خط المنتج 
اتخاذها هي تحديد طول خط المنتج الأمثل (عدد أصناف الخط)؛ وعادة يعد خط 
الع خصيرا إذ كان بالاميكان زيادة الأرياج عن طريق إضاظة أصناف اأخرى لحل 
المنتج» بينما يعد خط المنتج طويلاً إذا كان بالإمكان زيادة الأرباح عن طريق إلغاء 
بعض الأصناف الموجودة 2 خط المنتج. 

إن القرار المتعلق بتحديد طول خط المنتج يتآثر بالعديد من العوامل؛» من 
أهمها أهداف الشركة» فالشركة التى تهدف إلى الخصول على أكبر حصة 
سوفية أو تهدف إلى أن:تكون من الشركات ذات الخطوط الكاملة فإنها ستتبنى 
خطوط منتجات طويللة» وهي بذلك قد تقدم للسوق أصلئافا تقل مساهمتها _# 
تحقيق الآرباح بينما الشركة التي تهدف إلى تعظيم الريجية فإنها ستتبنى خطوط 
منتجات قصيرة تشمل اللماللاها ماأددوة 

وك الغالب» نلاحظ أنه مع مرور الزمن يصبح هناك اتجاه لتمديد طول خط 
المنتج أو بمعنى آخرء يكون هناك ميل لزيادة عدد الأصناف من المنتجات داخل خط 
المنتجات» وقد يرجع هذا الميل لوجود ضغوط معينة تفرضها بغعض الإغراءات» مثل 
وجود طاقة فائضة غير مستغلة» أو وجود حاجات أو رغبات معينة ب السوق غير 
مشبعة بأي شكل من الأشكالء أو قد يتم تمديد خط المنتج رغبة 2 زيادة المبيعات 
والآرباح. ولكن أ المقابل نجد أن إضافة صنف أو أصنافي معينة لخط المنتج يترتب 
عليه ظهور العديد من التكاليف» مثل تكلفة التصميم» وتكلفة التخزين؛ 
وتككلفة الإنتاج» ولذا فإنه يجب على الشركة أن تخطط لبذا النمو بشكل حذر. 

وتستطيع الشركة توسيع خط منتجها بطريقتين» تتمثل الطريقة الأولى 2 
تمديد خط منتجهاء أي زيادة عدد أصناف خط المنتج» بينما تتمثل الطريقة الثانية 
ل زيادة عدد الأشكال أو الطراز للأصناف الموجودة 4 خط المنتج» وتمثل هاتان 


الطريقتان بديلين أساسين يمكن للشركة أن تختار أحدهما أو كليهما معأ 
ونتناول هدين البديلين فيما يلي: 
5- 1-4- 1. توسيع خط المنتج عن طريق زيادة عدد مفرداته: 
تستطيع الشركة زيادة عدد أصناف خط منتجها أو تمديد خط منتج إما إلى 
أسفل» أو إلى أعلى» أو الاشين مها : 
أ) التمديد إلى أسفل 51161612 120379133721:1: كثير من الشركات تقع 2 
النهاية العليا للسوق» ومن ثم تمدد خط منتجها إلى أسفل؛ وبصفة عامة هناك 
العديد من الآسباب التي قد تجعل الشركة تمدد خطها إلى أسفل منها: 
- وجود منافسة على الحد الأعلى» وبالآتي تقرر الشركة شن هجوم معاكس 
بتمديد النهاية السفلى. 
- وجود نمو بطيء # الجند:الآعلى» بينما يكون هناك نمو سريع ك2 النهاية 
المقلى. 
- وجود فجوة سوفية 2# النهاية السفلى تجدذب الشركة إليها. 
وهناك العديد من الشركات العالمية التي قامت بتقديم منتجات عالية الجودة 
والسعرء ثم قامت أَخَإِنْاً بتقديم منتجات أقل جودة وَبِنْنِهراً للأسباب السابقة أو 
غيرها من الأسباب» و!4ا!| الشركات الامريخية إلن أ4||الأشركات العالمية تمديدا 
لخطوط منتجاتها إلى أسفل» بيتما نجد أن الشركات اليابانية من أكثر 
الشركات العالمبتي 04 2222 22252 | 150!) سمستغلة تلك الفرص 
الناتجة عن رفض الشركات الأمريكية وغيرها من تمديد خطوط منتجاتها إلى 
5 
وبصفة عامة» فإنه عند قيام الشركة بالتمديد إلى أسفل يجب أن يتم ذلك 
بحذر كافيء وإلا فإن الشركة قد تواجه بعض المخاطرء منها أن المنتج الجديد 
الواقع 4 نهاية الخط قد يؤدي إلى تآكل المنتجات الواقعة © أعلى الخطء أو قد 
يغري المنافسين بالبجوم على المنتجات الواقعة 4 أعلى خط المنتجات. 
ب) التمديد إلى أعلى 5111:1011 1/2757231:01: قد تقرر الشركات الواقعة 2 الحد 
الآدنى من السوق تمديد خطوط منتجاتها إلى أعلى» وقد يجذبها إلى ذلك معدل 
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النمو العالي للمبيعات والآرباح 4 الحد الأعلى لخط المنتج» أو الرغبة # أن تكون 
من الشركات ذات الخطوط الحاملة. 
وكذلك فإنه عندما تقرر الشركة التمديد إلى أعلى ينبغي عليها توخي 
الحذر وإلا فإنها ستواجه بعض المخاطرء التي منها مواجهة المنافسة من المنتجين 2 
الجن الأعلى: .ومن التتحين بذ الحد الآدتى للسيوة». إضافة ]ان أن السيةه كين فقن لا 
يثقون ل جودة المنتجات الجديدة» وكذلك فإن إلى أن الشركة وموزعيها قد لا 
يملكون القدرة على خدمة وتوزيع المنتجات الجديدة. 
ج) التمديد عبر الاتجاهين 5116112 1770-7727 : إن الشركات التي تقع 
وسط السوق قد تقرر أن تمدد خط منتجها 4# الاتجاهين مستغلة إمكاناتها 


والشكل الآتى يوضح البداقعةالثلاة: السائمة اللو يشي المنتج: 


عالية الجودة منخفضة عالية الجودة منخفضة 


أ) التمديد إلى أسفل ب) التمديد إلى أعلى 


عالية الجودة منخفضة 


ج) التمديد عبر الاتجاهين 


ميد 


. قم ( 9 ) بدائل تمديد 


5- 4- 1- 2. توسيع خط المنتج عن طريق زيادة أشكال الأصناف الحالية: 

كذلك ستطيم الشوكة توسيع خبظ منتحها هن ,ظريق زيادة أشيكال 
الأصناف الحالية يجذبها إلى ذلك العديد من المغريات» مثل الحصول على أرباح 
إضافية» وإشباع حاجات ورغبات المستهلكين: واستغلال الطاقة المتاحة» واستغلال 
فرصة أو فرص تسويقية 4# الآسواق» ومواجهة المنافسة. وعلى أي حال» فإنه عندما 
تقرر الشركة زيادة أشكال منتجاتها الحالية عليها أن تتأكد من وجود طلب على 
المنتج الجديد» وأن منتجها الجديد يختلف بشكل واضح عن منتجها السابق. 

5- 4- 2. قرار تقليم خط المنتج 1066151011 1”111111115 - ©1111 : 

ينبغي على مدير خط المنتج مراجعة أصناف أو مفردات خط المنتج حتى يرى 
ما إذا كان هناك صنفا أو أكثر ينين جو هل وبصفة عامة هناك سببان ركيسيان 
للحرق» السبب الآول يتمثل ِك,احتواء خظ المنتج على أغصان ميتة تؤدي إلى ضغط 
الربح» أما السبب التائفيؤقية ل ل و ينة الش فك يهجزا + الطاقة الإنتاجية 
اللازمة لإنتاج كل أصناف المنتج المطلوبة بالكميات المزغوبة» إذ ينبغي على المدير 
فحص هوامش الربجهافا !كيز على إنشاج المنتجات ته لبامش الأعلى تاركا 
الأصناف ذات الامثر 04]77فيط ' 

5 - 5. تقييم مزيح المنتطّات: 

بعد قيام المنظمة بتحديد المزيج الآنسب للمنتجات التي تقدمها للسوق» فإنه 
ينبغى مراجعة وتقييم. هذا المزيج بشكل دوري» وهذا مهم لتحديد ما إذا كانت 
بعض الخطومل أوسيي ٠‏ 17 لتر سل فلن فنا 012 لفةالسوق وللمحافظة 
على نمو المبيعات والربحية 4 المستقبل» فالأسواق دائمة التغيرنتيجة تغير حاجات 
ورغبات الناسء والمنافسون يفيرون ويحسنون خطوط منتجاتهم» والبيئة تتغير 
بشكل عام» وقد تكون هذه التغيرات 4 صالح بعض منتجات المنظمة» وفد تؤذىي 
البعض الآخرء وستكون بعض المنتجات على وشك البدء 4# تحقيق أرباح» وأخرى 
محققة لآرباح أكثرء وثالشة 4 وضع سيء» إن إهمال الإدارة ث4 تقييم مزيج 
منتجاتها فد يجعلها تواجه مشاكل ضخمة فد تخرجها من السوق» ولتقييم مزيج 
المنتجات يحتاج مدير التسويق إلى نوعين من المعلومات المهمة» الأول هو مبيعات 
وأرباح كل صنف داخل كل خط من خطوط المنتجات» والثاني هو الموقف 

التنافسي لكل صنف داخل كل خط من خطوط المنتجات. وفيما يلي نتناول 
هدين النوعين من المعلومات بشيء من التفصيل: 
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1) مسيعاك وازياح أصناف خط النقح: تساهم الأصناف الرجود ةق خظ لنت شسب 
مختلفة 4 مبيعات وأرباح خط المنتج» وبالآتي فإن مدير التسويق بحاجة لمعرفة هذه 
الس كل عرق د جل ف 

والشكل الأتى يوضع هناد شافيك معنف من البيعات والأرياء كا شط 
منتجات يتكون من خمسة أصناف: 


ومن الشكل السابق يتضح أن الصنف الآول 4 خط المنتج يساهم بنسبة 50/ 
من إجمالي مبيعات خط المنتج و30؛ من أرباحه؛ ويتضح أيضاً أن الصنفين الأولين 
يساهمان بنسبة 650/ من مبيعات خط المنتج و60“ من أرباحه: وبالآتي إذا ما تعرض 
هذان الصنفان لأْةحَظيل من قبل النافسين مثلاء فإن ميكا©»وارياح هذا الخط 
ستنهار ومن ثم يجب على مدير التسويق أو مدير هذا الخط مراقبة هذين الصنفين 
وحمايتهما. بينما نجد 4 الطرف الآخر من الآصناف أن الصنف الخامس لا يساهم 
سوى بنسبة 5“ من مبيعات وأرباح خط المنتج» وبالآتي بإمكان مدير هذا الخط 


ب) الموقف التنافسي لأصناف خط المنتج: كذلك ينبغي على مدير التسويق معرفة 


عالية 
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بنات أولاد نساء رجال 
قطاعات السوق 
شكل رقم ( 11 ) تحليل الموقف التنافسي لأصناف خط المنتج 
ويتضح من الشكل السلابق :علق مكثيل المثال - أن الملابس الداخلية 
الخاصة بالرجال للشركة (ج) ذات الجودة المتوسظة تتنافس مع أصناف الشركة 
(أ) مما يتطلب ضرورة معرقة القوة التنافسية لآصناف الشركة (ج) #ة هذا القطاع 
السوقي ومعرفة استراتيجيات المنافسين» وتحديد التصرفات التسويقية اللازمة 
لتقوية المركز التنافسي لبذا الصنف» ومن ناحية أخرى» فإننا نلاحظ من الشكل 
السابق أن الملابس الداخلية الخاصة بالنساء للشركة (ج) لا تواجه منافسة مباشرة: 
وهنا يتعين تحديد مدى احتمال دخول منافسين إلى هذا القطاع؛. ومن ثم إعداد 
الخطط المستقبلية لموا 4/4 الل الك تلن لجتمة. 
كذلك نستطيع أن نتعرف من الشكل السابق على مدى توافر أسواق 
محتملة لأصناف الشركة (ج) فمن الملاحظ مثلا من الشكل السابق أن القطاع 
السوقي الخاص بالأولاد لا توجد شركة تقدم لبذا القطاع ملابس داخلية ذات جودة 
منخفضة ؛ وبالآتي إذا ما حددت الشركة (ج) أن هناك طلبا على هذا النوع 4 هذا 
القطاع السوقي» وبإمكانها إنتاج هذا النوع بسعر ملائم» فإنه ينبغي عليها إضافة 
هذا انحن الى خخطء,منتجيا الخاض باللاسن الداخلءة: 
وبصفة عامة» فإن هناك العديد من الآدوات التحليلية التي يمكن الاستعانة 
بها 4 تقييم مزيج المنتجات»؛ ومنها مصفوقة النمو - النصب السوقي ©1126 
1131117 5121 - 510173/11 التي أعدتها مجموعة بوسطن الاستشارية» وشبكة 
تخطيط العمل الاستراتيجي 3110) 112011185 1811512655 ©5112]6851 التي 
قدمتها شركة جنرال إليكتريك بالتعاون مع مؤسسة ماكنيزي للاستشارات 
الإدارية» ومصفوفة تطور السلعة السوق 2501111101 أع1/1211 - أع11ل8]00 ع1 
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التي قدمها الأسستاذ ((هوقر)) 2" وغيردذلك من الآدوات التحليلية, التي 
سكن النارى الاطان كليهاة مرا السو االخرى. 


حالة عملية (1)-شركة 11287102 
تبيع شركة لاع ]1 شو اد بليون 9 أدوات تجميل» ومساحيق الزينة 
و العطور للمستهلكين من أنحاء العالم » ولقد أدى نجاحها 4 منتجات العطر 
إلى جعل شركة 167101 تحتل المرحلة الأولى 4 قطاع الأسعار الشعبية؛ 
حيث باعت عطراً ب300بليون 5 ذ سوق العطرء من جانب آخرء فعطر هذه 
الشركة ليس أكثر من مزيج معتنى به من الزيت والكيماويات التي لبا رائحة 
حلوة » ولكن شركة 1267101 تعرف أين تبيع عطرها » إنها تبيع أكثر من 
سوائل عطرية » إنها تبيع العطر الذي سيوفر للنساء الشئ الذي تعودن عليه . 
طبعا » رائحة العطر أسهمت # نجاح أو فشل الشركة ؛ فمسوقو العطر اتفقوا 
على أنه " لا رائحة» لا بيع؛ معظم النكهات أتت من النخبة الممتازة من العطور 
فالكثير من الأشياء تكون خلف المكونات؛ والرائحة العطرية تكون إضافة 
شر المطوة را نح ل يا صييت رركن 10 عط جديا 
كا ١‏ جنات أذ الر اكه | لخر فتن لش 1 0 لشتر رك لمن ركم 
الشركة د اجا مشي النشاء شاو كي را مارت ران 0ر1 ينا 
ابتكرت واختبرت 557 535 للعطر الذي يتلاءم مع تغير القيم لدى المرأة, 
وتغير رغباتهاء وتغير نمط حياتها » وعندما وجدت شركة 1167105 المفهوم 
الواعد صنعت العطر الملائم له .لقد أظهرت بحوث شركة 1567105 # بداية 
السبعينيات أن المرأة كانت تشعر بمنافسة الرجل» وكان ذلك يجعلها تكافح 
لتجد هوية مستقلة عنه » ولبذا قامت شركة 15671015 بصنع عطر 2121116) 
عطر الحياة الجديدة؛ وقام آلاف النساء بتبني هذا العطر كرمز لاستقلال 
المرأة» وبسرعة أصبحت مبيعاته الأفضل ك العالم . 
و4 أواخر السبعينيات أظهرت بحوث شركة 1]617101 تغير اتجاهات المرأة فقد 
حققت المرأة المساواة مع الرجل وهي الآن تواقة للأنوثة » ولذا غيرت من عطرها 
واتجهت نحو الرومانسية» وأنتجت عطرا جديدا أطلقت عليه 012116[ الذي 
فكرته الرئيسة هي : الرومانسية . 
أسئلة الحالة 
ماهى المشككلة الرئيسة ؤ الحالة» وكيف تم علاجها ؟ 


6. الخلاصي: 


تستخدمها المنشأة بفرض تحقيق أكبر مستوى من المبيعات 2 السوق 
عليها 2,5 10111 1126 » بينما يتكون المزيج التسويقى الخدمىي من 7 عناصر 
رئيسة 785,5 » وأن المنتج هو العنصر الجوهري الذي تبنى عليه إستراتيجية 
أو الاستخدام: أو الحيازة: أو الإشباع » ويتصمن الانبياء المادية,. والخدمات 
والأشخاص,؛ والأماكن, والمنظمات.» والأفحار 4 وأن هناك ثلاثة أيبعاد 
أساسية لمفهوم المنتج وهي البعد الملموسء والبعد الجوهريء والبعد الإضاتب أو 
من هذا التصنيف تقسيمات فرعية, وأن هناك عدة مراحل لتقديم المنتجات 
الجديدة» وآن حياة المنتج ب السوق تشمل خمس مراحل هي مرحلة تنمية المنتج 
الجديد, والتقديم»؛ والنمو والنضج ( والانحدارء وأن لكل مرحلة من هذه 
هي : الاتساع » والطول » والعمق » والاتساق » وش الآخير ينبغي على الشركة 
السوقى 15/121112 ©5131 - 5170175 116 التى أعدتها مجموعة بيوسطن 
الاستشارية» وشبكة تخطيط العمل الاستراتيجي 811512655 5112168512 
2١1322128 )3114‏ التى قدمتها شركة جنرال إلكتريك بالتعاون مع مؤسسة 
ماكنيزي للاستشارات الإدارية» ومصفوفة تطور السلعة السوق 116 
0 2 أ11311 - 2001101 التى قدمها الأستاذ ((موفر)) 2110511 
وغير ذلك من الآدوات التحليلية» التى يمكن للقارئ الاطلاع عليها ثة مراجع 


الوحدة الرا 


بعىصى 


اللمزيجالت 


1| 


لل 5] المزيجالن 


يفي 


7 


7.لمحي مسبيفي عن الوحدة الد راسيي الخامسي: 


عزيزي القارئ :2# الوحدة الدراسية التالية سنناقش - بإذن الله - موضوع التسعير 


مفهوم التسعير » العوامل المؤثرة 4 قرارات التسعير » طرق التسعير » وأخيرا 
ستتناول سسنياسات التسعينء سواء تلك المتعلقة يسياسات تسعير المنتحات الحديدة أو 
الخالية أو تلك السياسات التعافة يتثيير الأبيعار» رالحين العون من الله : 


حجز تذكرة سفر # الدرجة السياحية على 
من لخم ادن عله 
ظ ظ 
ظ ظ 


تدريب (3): 
ضع علامة )1١(‏ أوعلامة (*) أمام العبارات الآتية: 

1. مفهوم المنتج الجديد يقتصر على ذلك المنتج الذي يقدم إلى السوق لآول مرة( * ). 

3 عدد خطوات عراحل تقديم امنشعات الجديدة 6 يخظوات رلة ) : 

3. بعد حصول الشركة على أكبر عدد ممكن من أفحار المنتجات الجديدة 
يتعين عليها أن تقوم بتصفية هذه الأفكار وغريلتها (/1 ). 

4. على الشركة # مرحلة التقييم المبدئي وتصفية الآفكار أن تتجنب نوعين من 
الأخطاء 09 

5 عد يتطرات بريكة نميه اش الجدي بسبخطرات 0 


9. التعبيتات: 


أولاً - حدد مدى صحة أو خطأ العبارات الآتية مع التعليل: 
1. المزيج التسويقي يتتكون من أربعة عناصر رئيسة هي: المنتج, 
والسعر»ء: والترويج» والإعلان . 
2. إن البعد الملمنوس لمفهوم المنتج يعبر عن المنفعة التي يدركها 
المستهلك ويتوقعها من المنتج : 
3. إن الخصائص التسويقية للسلع لا تختدف عن تلك الخاصة 
بالخدمات . 
4. “ليس هناك اختلاف #ش الخصائص التسويقية لكل من سلع 
ادن رشن اد بالحاضة. 
5 يقاس اتساع مزيج المنتجات بعدد خطوط المنتجات التي يتضمنها . 
ثانيا- اكتب بإيجاز ذ: 
1. الاستراتيجيات الممكن تطبيقها ث4 مرحلة تقديم خدمة جديدة . 
الاعتبارات التى يجب أخذها 4# الحسبان عند تصميم الخدمات الجديدة . 


الوحدة الرا 


بعص 


اسراف م نر ئس ست الخادها عل سد م د 
تصل إليها المنتجات. 


ذخ ينا حدر 


اللمزيجالت 


1© 


ثالثاً - ما هى الاستراتيجيات التسويقية الممكن تطبيقها ج الموقفين الآتيين: 
1. عدو تقدي منت جديد الوق بشي يانه محدوة سينا واحتبالات 
المنافسة فيه مجدودة ومعظم المستهلحين فيه على دراية بالمنتج, 
ولديهم القدرة على دفع السعر المرتفع . 
2 عند تقديم منتج جديد لسوق يتميز بأنه كبير نسبيا واحتمالات 
المنافسة فيه كبيرة» ومعظم المستهلكين فيه ليسوا على دراية بالمنتج 
وليست لديهم القدرة على دفع السعر المرتفع . 


0 قائميّ المراجع: 


1. باعلوي »؛ عيد الخالق أحمد . ميادئ التسويق . مرجع سبق ذكره . 


مذ طتلاعء51221 .101] دع 217جاعةم7لقطاط +ع12601 .2 


11610011141011 .©1. >11 


مسويات الوحده 


1.المقدمة: 100 


1. [. تمهيد : 00000 ”#*ه125 
1. 2. أهداف الوحدة: ا 000 277 


1. 3. أقسام الوحدة: اط 

1. 4. القراءات المساعدة : ا 000000 
1. 5. الوسائط التعليمية المساندة: 0 
1. 6. ما تحتاج إليه لدراسة الوحدة: 9 ش52 


2. مفهوم السعر: ك1 
2. 1 وجهة نظر الاقتصاديين حول مفهوم السوق 
2. 2 وجهة نظر المستهلك حول مفهوم السوق 
2. 3 وجهة نظر السوق حول مفهوم السوق 
3. العوامل المؤثرة 2 قرارات التسعير: 000 
3. 1.العوامل الداخلية المؤثرة 2 قرارات التسعير: 520007 
3. 2. العوامل الخارجية المؤثرة 2 قرارات التسعير: 250000 
4. طرق التسعير : ل ا 


4. 1. طرق التسعير التى تعتمد على التكلفة :0110118 02560- ]005 : 

4. 2. طرق التسعير التي تعتمد على المشتري: 2112128 8350 1ع:(811 

4. 3.طرق التسعير التي تعتمد على المنافسة :1112118 82560 611]102م011): 
5. سياسات التسعير : 2123*090 
5. 1. سياسات تسعير المنتجات الجديدة 2116118 01001161 012597 [..... 
000 سياسات تسعير مزيج المنتجات 2011665 101:2 21001121 
5. 3. سياسات تعديل السعر 2011665 ]20[115]1261 01106 : 


7.لمحة مسبقة عن الوحدة الدراسية الآتية : 000 ه123 
8. إجابات التدريبات: 000000000089 23030 


10. مراجع الوحدة: ا ا 


الوحدة الخاه 


الوحدة الخاه 


[. المغد مي: 
1 -1.التمهيد: 

عزيزي الطالب: 

يعد السعر من الموضوعات المهمة والحيوية؛. سواء على مستوى الدول أو 
المنظمات أو الأفرادء فأينما كنت- عزيزي الدارس- ستجد السعر يحيط بك من 
جميع النواحي؛: فأنت قد تدفع إيجاراً لمالك السكن الذي تقطن فيه» وقد تدفع 
رسوما للمؤسسة التعليمية التى تتعلم فيها» وقد تدفع أتعاب الطبيب الذي يعالجك: 
أو المحامي الذي يترافع عنكء أو الميكانيكي الذي يقوم بإصلاح سيارتك: وقد 
تدقع لشركة التأمين أقساطا ادام عار جيك ار مامه كما المتدضخ 
للجمعيات أو النوادي التي ن تنتمبى لعضويتهاءاء” ا حا ونان وات شد تدفع 
مدير مؤسستك مرتباً لقاء جنا طدِله من مجهودات بك إدازة المؤسسة» وفد تدفع لرجل 
البيع الذي يعمل مؤسستك عمولة نظير ما يقوم به من مجهودات # بيع منتجات 
الموسسة؛ كما قد تدض مال أجوراً تطيز المجهودات [ت##يقدمونها . 

كذلك- عزيزي الدارس- فإنك قد تدفع ضرائي/#ككلتلفة لحكومتك مقابل 
الحصول على بعض الخدمات مثل الخدمة الصحية» وخدمة التعليم» وخدمة الآمن 
وأحيانا مقابل الديمقرالطلية |الت يتريد التخصول علييًا. 

وبالنسبة للمنظ الا | |2 إن اندو اا الو !!!| أضمن المزيج التسويقي 
الذي يولد عائدا لبا : 114ل 2 03 الست ريت ١‏ ارات الصعبة والمعقدة 
إذ يؤخر مستوى ال## 7549009 ليجات الطلت ]884 ١‏ الي . بل إن الفشل ذ 
وضع السعر الملاثم فد يؤدي إلى خروج المنظمة من السوق . 

وعلى المستوى القومي» تجد أن السعر يمثل عنصرا أساسيا للنظاءم 
الاقتصادي. وذلك لأن سعر أي منتج يؤثر 2# بقية الأسعار التي دفعت لعوامل الإنتاج 
المختلفة» أي أن سعر المنتج 4 السوق يؤثر بالضرورة ش الآجور والإيجارات والفوائد 
والأرباح التي يتقناضاها الأفراد والمنشآت؛: ومن ثم» فإن أي تأثير ب سعر المنتج 
العوات برك مر كد زر عر عام سان هداسف ضاف إن أن السعر 
يمثل أحد الأدوات الرئيسة التي يعتمد عليها على المستوى القومي # توزيع الموارد 
المحدودة على أغراد المجتمع طبقأ للمذهب الاقتصادي الذي تنتهجه حكومات 


الدول المحتافة. 


1 -2.أهداف الوحدة: 


والطلوعا فقا سالط مالل ال ل إلقاء التشو ملافا 
المختلفة للتسعير من خلال مناقشة القضايا الآتية 


5 مفهوم السعر والعوامل المؤثرة ب فرار تحديد السعر. 
" طرق التسعير. 


1 -3.أقسامالوحدة: 

عزيزي الدارس: ألفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تنقسم إلى ثلاثة أقسام رئيسة 
هي: مفهوم السعر والغوؤامل المؤثرة على فرار تحديد السعرء وطرق 
التسعيرء وسياسيات التسعير 

1 -4.القراءات المشاهدة: 


إن المراجع الآتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق بال موضوعات المتضمنة 4 
هذه الوحدة » يرجى منك- عزيزي الدارس- أن تستفيد منها قدر الإمكان: 
ترا كناك ماكر سن عرد ]ارش 
1. باعلويء؛ عبد الخالق أحمد .( 1997م ) مبادئ التسويق .الطبعة الثانية 
دار المفكر صنعاء » اليمن 
- 121111 .1211211115 01) 211111215 :-01131ك]1 تاقطط .2 
4 .11211 
مصخ :115)؟1121:12 .41115110115 5620221:7 :1501161 متلتطط .3 
لا.11211.1987-ع2112ع12*1 .12111:00111©1011 


1 5 .الوسائط التعليمية المسائدة: 


عزيزي القارئ : لكي تحفق قق أهداف هذه الوحدة يجب عليك أن هوم بالآتي: 
- قراءة المادة العلمية الموجودة ب هذه الوحدة وحل تدريباتها والتقويم الذاتي 
الاسايا 


07د نس كدر رن 2 الكاب 
وتطوره. 


الوحدة الخاه 


الوحدة الخاه 


1 -6. ما تحتاج إليه لدراسة الوحدة: 


- دفتروقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها الوحدة. 


- تصفح شبكة الإنترنت للاطلاع على آخر مقالات التسويق. 


2 معهوم السعر: 


ع1110: وك الواقع هناك وجهات نظر متعددة حول مفهوم السعرهء نتناولبا فيما يلى: 


2. 1 . وجهة نظر الا قاتكناد تان .حول ممهام اللتعر: 
يعرف الاقتصاديو 7الأشعر عاك :© الشكمة التيفةة للسلعة أو الخدمة معبرا 
عنها ب صورة نقدية» آثيأن السعر يمثلَ قيمة المنتج مغبراً عنها 4 صورة نقدية؛ 
ويرى الاقتصاديون أن هناك علاقة قوية بين السعرء والقيمة» والمنفعة حيث أن هناك 
ترابطا قوياً بين هذه امن| !للم الففلاثة ما لفعةر يلقع القيللة] || ؤالقيمة تقاس من خلال 
السبعر. 
2. 2. وجهة نظراالللبتهلك حول امفهوم السعر! 
يتمثل المي ل ا يك 2 ل لكين التي يتوقعها من 
حصوله واستخد !0/88 إثقة أو الخدمة, فاللستهلك عندما 3 #ههثا لمنتج معين فإنه 
يتوقع- بجانب الحصول على المنتج المادي- أن يحصل على العديد من الأشياء» مثل 
خندمات الهمان + والعبيانة؛ .والاضلاح» وتوقير قطع النيان» ومتحة الاتتمان: 
والعديد من الخدمات والفوائد الأخرىء فالقيمة- إذن- من وجهة نظر المشتري» قد 
تك در سي يجان شور بالشكر عن بترو يي اك رهد بكرن 
ملمويسة: مخل الوغانة عن اثلمة الشمس لتو معدن مين النظارات: وغالبا ما يكون 


لنفس السلعة أو الخدمة أكثر من قيمة بالنسبة للمستهلكين المختلفين: وقد 
تختلف هذه القيمة بالنسبة للمشتري الواحد 4 الأوقات المختلفة. 


2. 3. وجهة نظر المسوق حول مفهوم السعر: 
بح انحر وتاك لمرو د ران ال اتن يه امون 
فالسعر يساوي بالنسبة له علامة معروفة جيداً # السوق» أو عبوة مناسبة» أوضمانا 
للمنتج وتقديماً للخدمات المناسبة؛ أو توفير المنتج المطلوب بالكميات المطلوبة بذ 
الزمان والمكان المناسبين» ويحصل المشتري على هذه القيم» ويغطي أيضاأ تكلفتها. 
إن المسوق الناجح هو الذي يضع السعر الذي يعكس فيمة المنتج الحقيقية 
تدى المستهلك» وهناك الكشر من المسوقين فشلوا نظ بيع منتجاتهم د الأسواق: 
ردنك سبيب :أن ابعمار منتماني كاتع تيكين قي هزه | لنتحات هبن وبحي 

3. العوامل المؤثرة في قرارات التسعير: 
إن قرار تحديد السنعر يتآثر بالعديد من العوامل#الداخلية والخارجية # بيئّة 

المنظمة وهذه العوامل موضحة #4 الشكل الآتى: 


عوامل داخلية عوامل خارجية 
1- الأهداف التسويقية. -١‏ نوعالسوق. 


ب- استراتيجية المزيج فرارات ب- الطلب. 

التسويقي. التسعيم ج- المنافسة. 
1 التحاليف. 8- مدرحكات العملاء للسعر والقيمة. 
د - اعتبارات تنظيميقةا ه- عوامل بيئية خارجية أخرى 


شكل رقم )01( العوامل الم ة © قرارت التسعير 


تتحيمن البيكة الداخلية لامتظلسة العديد هي العوامل الزدرة عق قرزارات 
التسعير نتتاول فيما يلي أهمها : 
3 . 1. الأهداف التسويقية 01[©©14117©5) 121:12©11115: 
ينبغي على الشركة قبل تحديدها للسعر أن تكون قد أقرت أولا 
استراتيجية المنتجات» فإذا ما اختارت المنظمة سوفها المستهدف وحددت حيفية : 
تثبيت أقدام منتجها 2 هذا السوق»: فإن مزيجها التسويقي - بما ‏ ذلك السعر - 


3 -1.العوامل الداخلية المؤثرة 4 قرارات التسعير: 1 
1 


4 


أصبح واضح المعالم وجاهزاً للتنفيذ» فمثلاًء إذا رغبت شركة معينة ب تقديم منتج 
عالي الجودة لقطاع العاكلات ذات الدخل المرتفع: فإن هذا يعني ضمنياً تقديم سعر 
مرتفع؛ وهكذا نجد أن قرار تحديد السعر يتأثر بشكل كبير بالقرارات الخاصة 
بالمنتج وتحديد السوق المستهدف» وكيفية تثبيت أقدام المنظمة ومنتجاتها بالسوق 
السقدف. 

وهناك العديد من الآهداف التسويقية التي قد تسعى المنظمة إلى تحقيقهاء 
وبصفة عامة» فإن هذه الأهداف لا تختلف عن تلك الأهداف التسويقية الشائعة بين 
المنظمات وهي: البقاء» وتعظيم الأرباح» والريادة 4 الحصة السوقية:» والريادة ب 
جودة المنتج. 

أ) هدف البقاء أو الاستمرار 5111715721: تقوم بعض المنظمات باختيار هذا 
الدف 2 حالة و جؤؤ ار إدها جه كاضر فيل أو مواجهتها لمنافسة حادة 
أو حالة تغيز رغبات المستهلكين: أو 4 حالة ظروف الكساد. أي أن 
المنظمة إذا وجدت نفسها تواجه موقفاً أو أكثر من المواقف السابقة فإنها 
ستجد نفسها مضطرة للحرب من أجل البقاء كش دنيا الآعمال» وهنا ستقوم 
المنظمة بتقديم منتجها أو منتجاتها بسعر منخفض» وذلك على أمل أن 
انخفاض السعر سيؤدي إلى .زيادة إقبال المستهلكين على المنتج أو المنتجات 
مما يمكن المنظمة من البقاء» ويتضح مما سبق أن هدف البقاء يسبق 
هدف الريحية. 

ب) هدف تعظيم الربح الحالي 1125312126 ]11013 21111121) : تود كثير 
من الشركات تعظيم أرباحهاء وبالآتي فإنها تختار السعر الذي سيؤدي إلى 
تحقيق ذلك البدفء؛ وهنا تقوم الشركة بتقدير الطلب والتكاليف عند 
مستويات سعر مختلفة ثم تختار السعر الذي يقدم أعلى ربح جاري» وأكبر 
تدفق نقدي» أو أعلى عائد على الاستثمار» و كل الحالات تهدف 
الشركة إلى تعظيم عوائدها المالية. 

ج) هدف الريادة 4 الحصة السوقية 1620615176 ع1-5121ع2/13112 : هناك 

شركات أخرى تهدف إلى تحقيق السيطرة على السوق من خلال تحقيق 
أكبر حصة سوقية ممكنة؛ وهي ترى أنه بالحصول على أكبر حصة 


الوحدة الخاه 


سوقية سوف نتمكن من تحقيق أقل التكاليف» وبالآتي أعلى الأرباح على 
المدى الطويل» والشركة التي تتبنى هذا البدف» وتتجه نحو تحقيقه تقوم 
بتخفيض السعر إلى أقل قدر ممكن: ويقوم مدير التسويق هنا بتحديد 
الحصة السوقية المراد الحصول عليها ‏ سوق معين» وبعد ذلك يتم تصميم 
البرنامج التسويقي» بما ي ذلك السعر الذي يحقق لها ذلك. ويتم حساب 
الحصة السوقية من خلال تقدير حجم الطلب الكلي على منتجات الصناعة 
السوق المستهدف, ا ا ا الذي ينتمي 
لبذه الصناعة عند مستويات أسعار مختلفة» ثم حساب حصة المنتج السوقية 
عند كل مستوى سعري» وعلى ضوء ذلك يتم اختيار البديل الأفضل الذي 
يحقق أكبر حصة سوقية ممكنة. ولا شك أن هذا البدف يتناقض مع 
البدف السابق (( تفظيم الربح الحالي )) علئ ممستوى الآجل القصير ولكن 
ليس على مستوى الآجل الطويل. 

د) هدف الريادة 4 جودة المنتج 1620615117 01131167) 28001106 : قد 
تتبنى الشركةالقدف الريادة ‏ جودة المنتج لك السوق: وهذا يتطلب - 
بشكل طبيعي” وضع سعر عال لتغطية الجودة العالية للمنتج والتكاليف 
العالية الخاصة بالبحوث كموي ولا شك أن تبني هذا البدف يتطلب 
تحقيق عدة شروط؛ أهمها: عَم جود حساسية لدى المستهلك المرتقب 
تجاه السعر العالي, وأنه يبحث بك عن المنتج ذي الجودة العالية» ولديه 


معرقة ة بمستويات حودة المنتجحات. 


3. 1. 2. استراتيجية المزيج التسويقي 50121687 1/1152 قطتاع11311 : 
لا يمثل السعر سوى أحد أدوات المزيج التسويقي الذي تستخدمه المنظمة 
لتحقيق أهدافها التسويقية» وبالتالي» فإنه ينبغي أن تكون قرارات السعر منسجمة 
مع فرارات بقية عناصر المزيج التسويقي» مثل فرار ت ات وفرار توزيعه. 
و ل م سحت جا سو يي بيجن نضا عششر ‏ تالسامير 
الآخرى للمزيج التسويقي قد تؤثر آ قرارات التسعيرء فعلى سبيل المثال» المنتج 
الذي يوزع منتجاته من خلال العديد من الموزعين» ويتوقع أن يقوم هؤلاء الموزعون 
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بدعم وترويج منتجاته 4 السوق» ينبغي عليه أن يضمن أسعاره هوامش ربح عالية, 
كحكذلك فإن المنتج الذي يقدم منتجا عالى الجودة للسوق» فإن هذا يعنى أنه يجب 
عليه ان ين اعبار هانب لتحي يلك التتكاليف الجالية: 
تقديمها وتكاليف الإنتاج التى يمكن تحملها : وطول قناة توزيع المنتج أو المنتجات 
حكل عندما يتخذ قرار التسعيرء فإذا اعتمد المسوق # تثبيت أقدام منتجه 24 
السوق على أساس لا سعري؛ فإن القرارات اللتعلقة بالجودة, والترويج؛ والتوزيع 
ستؤثر بشكل كبير 2 الود :ذا إذاكان اتن #فاملا أساسيا 4 ترسيخ أقدام 
المنتج 4 السوق فإنه سيؤثر بشدة على قرارات عناصر المزيج التسويقي الآخرى. 
3 .. 3. التكاليف 205]5) : 

تحدد التكاليف فاع السعر الذي يمكن للشركة أن تبيع به منتجها؛ أي 
أن السعر الذي تحدده الشركة لمنتجها يجب أن يغفطى كل تكاليفها (تكاليف 
ومخاطرتها. 

ويضم هيكل التكاليف عنصرين »؛ هما:التكلفة الثابتة والتكلفة 
المتغيرة» أما التكاليف الثابتة فتتمثل 4 عناصر التكاليف التى لا تتغير مهما زاد أو 
انخفض حجم الإنتاج أو المبيعات» ومن أمثلة ذلك: الإيجار, ومرتبات أفراد الإدارة؛ 
وأقساط الإهلاك للأصول الثابتة» وغير ذلك. 

أما التكاليف المتغيرة فتتمثل 4 عناصر التكاليف التي تزيد أو تنخفض 
مع زيادة أو انخفاض حجم الإنتاج أو المبيعات» ومن أمثلتها : المواد الخام: والآأجور 

وتتآالف التحاليف الحلية من التكلفة الثايتة والمتغيرة لحجم معين من 
الإنتاج وتسعى الإدارة إلى وضع سعر يغطي على الآقل هذه التكلفة الكلية عند 
مستوى معين من الإنتاج, لذلك ينيغى على الإدارة أث ترافب التحاليف يعناية, فإن 


زادت تكلفة منتج معين عن نظيرتها لدى المنافسين». ستضطر المنظمة إلى أن تحدد 
سعراً أعلى من أسعار المنافسين وستجني أرباحاً أقل» وهذا يجعلها 4 موقف 
تنافسي ضعيف»؛ وعلى العكس» عندما تستطيع المنظمة إنتاج منتج معين بتكاليف 
أقل من تكاليف المنافسين فإنها ستتمكن من تقديم أسعار هجومية تمكنها من 
الحصول على حصة الأسد من السوق. 
3. 1. 4. اعتبارات تنظيمية 0115101©1'2110115) 01:521117211013121) : 

ينبغي أن تحدد المنظمة أي الآفراد أو الوحدات التنظيمية بها سيحدد 
الأسعار. وك الوافع, نجد أن الوحدات التنظيمية المسؤولة عن تحديد الأسعار تختلف 
من منظمة لأخرى: غفى الشركات الصغيرة نجد أن الإدارة العليا غالبا ما تكون 
مسؤولة عن تحديد الأسعار» و4 التشاركات التكبيرة نلاحظ أن مدير التسويق» أو 
مدير خط المنتج غالبا ما يجشؤ ا د روه هن 2ن #سعار: و الشركات التي 
تبيع سلعاً صناعية نجد أنة قَذْ يسمح لركال أو سيدات ابإجراء البيع بالتفاوض مع 
العملاء 4 إطار مدى سَقرَقٌ محددء وَحَتِنّ ب هذه لكا #تكون الإدارة العليا قد 
حددت أهداف التسعير وسياساته, وَغاليككما تواذى عل .#4 #شبتر. حه رجال أوسيدات 
البيع أو الإدارة الوسط را 

وك الشرحاء || الي بلكب زالس مرفي |إعاالااللاسماً. مثل شركات 
الطيران وشركات البترول غالباً"555ظخ[7771للتسعيرانتولى تحديد الأسعار» أو 
تساعد الآخرين 4 وضع أفضل الأآسعار. 


3. .العوامل الخارجية المؤثرة 4 قرارات التسعير: 
تتضمن البيئّة الخارجية للمنظمة العديد من العوامل المؤثرة ‏ فرار تحديد 
السعرء نتناول فيما يلي آهمها : 
3 ك]. نوع السوق ]©1211 ©1) 01 ©1726 : 
تختلف حرية البائع 4 التسعير باختلاف نوع السوق» ويصنف الاقتصاديون 
السوق إلى أربعة أنواع مختلفة؛ يمثل كل نوع منها تحدياً تسعيرياً مختلفا ‏ وهذه 
الأسواق هى : 
أ) سوق المنافسة الكاملة 201226©]1]1011) 211156 : وهذه السوق تتكون من 
مشترين وبائعين كثيرين يتعاملون 2 منتجات متشابهة مثل القمح والنحاس 
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أو الآوراق المالية» ولا يكون لبائع أو مشتري بمفرده تأثير كبير على السعر 
الساري بالسوق» حيث لا يستطيع البائع أن يزيد على السهعر الساري 
بالسوق لآن المشترين يستطيعون الحصول على كامل احتياجاتهم من المنتج 
بهذا السعر من بائع آخرء ولن يبيع المسوقون بأقل من سعر السوقء لآنه 
بامكانيهم بيد متتحاقيم بهذا السعر أيضاء هاذا ارتفعت السعان: وزادث 
الأرباح فإنه سيسهل على بائعين جدد دخول السوق. والبائتعون 4 هذا السوق 
لا ينفقون وقتا كبيراً على الاستراتيجية التسويقية» حيث وإن أدوار بحوث 
التسويق» وتطوير المنتج» والتسعيرء والإعلان» وتنشيط المبيعات تظل 
صغيرة ظاننا خلل الوق 2 يجان تناضين كام 

سوق المنافسة الاحتكارية 011226]1]1011) 110107201151612 : وتضم هذه 
السوق كثيرا من البثائعين والمشترينٌ النذيقإتِعاملون 2 إطار مدى معين 
للأسعارء وليسن 4# إطار سغر واحد للسوق. ويرجع وجود مدى معين للسعر 
إلى قدرة البائعين ب هذا السوق على تمييز عروضهم للمشترين» حيث 
يمكن تمييز المنتج» سواءً من حيث الجودة» أو الخصائصء أو الشكل أو 
الخدمات المصاجية له» وحيث إن المشترين يدركون الفروق # منتجات 
البائعين فإنهم يدفعون أسعارا مختلفة» وهنا يحاول البائعون تقديم عروض 
متميزة لقطاعات مختلفة من المستهلكين» ويستخدم البائعون هنا العلامات 
والآأسماء التخارية»؛ والإعلان» والبيع الشخصيء إضضنافة إلى السعر لتمييز 
منتجاتهم» وبسبب وجود عدد كبير من المنافسين فإن تآثر الشركة 
باستراتيجيات المنافسين التسويقية يكون أقل من تأثرها 2 حالة وجودها 
كييون المحكار القن 

سوق احتكار القلة ©01150720115]1) : وتضم جد السوة عددا مجدودا مه 
البائعين» وتوجد بينهم حساسية عالية تجاه الآسعار والاستراتيجيات 
التسويقية التي يقدمها كل واحد منهم. والمنتجات هنا فد تكون 
متجانسة» (مثل الحديد والآلمنيوم) أو غير متجانسة مثل (السيارات وأجهزة 


الحكمبيوتر) ‏ ويترتب على وجود عدد محدود من المتتافسين صعوية دخول 


> © 


اشامعيات: شركات: ناض نان حب الشركة يوا ما 
0» فإن المشترين سيتحولون إليها بسرعة» وسيتعين على المسوقين 
الآخرين أن يستجيبوا بتخفيض أسعارهم» أو بزيادة مستوى خدماتهم» و24 
احتكار القلة غالبا ما يستفيد المحتتكر من خفض السعر» ولكنه لو رفع 
السعر فلن يتبعه المنافسون # ذلك غالباء ومن ثم» سيكون عليه خفض 
السعر أو المخاطرة بتحول عملاثه إلى منافسيه. 

د) سوق الاحتكار الكامل 11012072017 210116 : وتضم هذه الوق فاكغا 
واجداء وقد يكون هذا البائع الوحيد منظمة حكومية:» أو منظمة خاصة 
تخضع للاشراف الحكوميء أو منظمة خاصة مستقلة» ويختلف التسعير 
خخ كل حالة. فالمنظمة االطكقب ةتبن أهدافاً تسعيرية مختلفة» فقد 
تضع سعرا أقل من#التكلفة لأهمية المنتج للمشترين من جهة؛ ولكون 
المشترين لا يقدرون على دقع التكلفة كاملة من جهة ثانية» وقد تضع 
الحكومة سغرا يُغطي التكلفة أو سعرا يمكّن من تحقيق ربح معقول. 
وقد تضع الحاك# لد سعرا عاليا هد ف تخنيص #04اللنهلاك. 
وك حالة الاحتكار الذي تنظمه الحكومة لشركة خاصة:؛ نجد أن 

الحكومة تسمحم االتلاللك: إن تضئم أسعلرا تثبل نال الول على أرباح معقولة 

وبما يمكنها من المحافظة على مستوى نشاطها أو التوسع فيه عند الحاجة. 
وبصفة عامة فإن نطاق حرية التسعير يتسع أو يضيق ظبقا لنوع السوق الذي 

توجد به الشيركة؛ أي أن نوع السوق يمثل فَيدَاً على جرية التسعيرلدى 

المنظمات. 


3 الطلب : 
إن كل سعر تضعه المنظمة سيؤدي إلى مستوى مختلف من الطلب» هذا 
بدوره له تأثير مختلف على أهدافها التسويقية» و4 الظروف العادية نجد أن هناك 
علاقة عكسية بين السعر والطلب» حيث ينخفض الآخير كلما ارتفع الأول كما 
يتضح من الشكل رقم (2) : 
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إلا أنه شك حالة سلع التفناخر»؛ أو سلع المكانة الاجتماعية 50005 0165]156 
نجد أن منحنى الطلب يتجه إلى أعلى مع زيادة السعرء كما يتضح من الشكل رقم 
(3) : 


شكل رقم (3) العلاقة بين السعر والطلب 
ضفي دراسة أجرتها إحدى الشركات التي تبيع العطور اتضح لبا أنها باعت 
أكثر عندما رفعت سعرها. حيث أن المستهلكين يأخذون السعر العالى كمرشد 
للأفضلء إلا أنه إذا ارتفع السعر بشكل كبير فإن مستوى الطلب سيقل؛ كما 
يتضح من الشكل رقم (3) . 


وعند قياس علاقة الطلب بالسعر ينبغي على الإدارة أن تأخذ # الاعتبار 
عوامل متعددة؛ من أهمها ما يلى : 

1) العوامل غير السعرية : إذ ينبغي على الإدارة عند قياس علاقة الطلب بالسعر 
الآخذ كش الحسبان العوامل الآخرى غير السعر المؤثرة 4 الطلب» من أمثلتها 
الإعلان» متوسط دخل الفرد 4# السوق المستهدف»؛ وتوافر المنتجات البديلة 
والتخلروف الاقتصيادية وقيرها: بهاذ قاميق الشركة يزياد#ميزائية الأعلان ف وقيع 
تخفيض أسعارها فإن الشركة هنا بحاجة إلى معرفة أثر كل من الإعلان وخفض 
السعر على زيادة الطلب بشكل كمي . 

22 مرونة الطلب : كذلك عند قياس علاقة الطلب بالسعر تحتاج الإدارة إلى 
معرفة مدى مرونة الطلب على المنتجسات التق تقدمها للسوق» أي مدى تمدد أو 
انكماش الطلب وفقا لتغيرالأسعاز . وبصفة عامة؛ يُمنتكن القول إنه إذا تغير الطلب 
بنسبة كبيرة نتيجة تغير بسيط 2# السعر فإننا نقول أن الطلب مرن؛. كما ب الشكل 


رقم (4): 


شكل رقم (4) الطلب المرن 


© هذه الحالة يكون المشترون أعلى حساسية للسعرء وإذا تغير الطلب بنسية 
ضئيلة نتيجة تغيربسيط ف السعر فإتنا نقول أن الطلب غيرمرن؛ كما 


مها 


شكل رقة (5) الطلتٍ غير المرن 


وهنا يكون المشترون أقل حساسية للسعرء ومن الأمُثلة على السلع التي يتميز 
الطلب عليها بانخفاضص المرودة: الملح, والخيزء والسجائر. 


مع- رك, -كم) +0.5رك+كي 
(سم- س)) + 0.5 (س1+سم) 
حيث م - المرونة السعرية للطلب 
ك1 عحجم الببي ل 111075 
تسكن اياك تسيل السسور 


9 س1 - السعر القديم 

/ س2- السعر الجديد 

1 ولتوضيح ذلك نفترض أن شركة تنتج منتجأ معينا وقامت بتخفيض سعرها من 

: 0ريال إلى 5 ريال» وزادت بناءً على ذلك مبيعاتها من 100 وحدة إلى 150 وحدةء 
وبالآتي يكون مرونة الطلب على منتج هذه الشركة عبارة عن : 

0.60- _ 0.40  )150+1000.5 + 100-150( م‎ 1 


0.67 )5+10( 0.5 + )10-5( 


وبصفة عامة» كلما قلت مرونة الطلب كان من الآفضل للبائع رفع السعرء 
وإذا كان الطلب يتجه نحو المرونة فإن ذلك يدفع البائع إلى تخفيض السعرء حيث 
إن السعر المنخفض سيؤدي إلى تحقيق عوائد أكثر طلل ما أن تكاليف الإنتاج والبيع 
لا تزيد بنفس الزيادة 4 حجم الطلب أو المبيعات . 
والآن نتساءل عن تلك الظروف التي تؤدي إلى انعدام أو انخفاض مرونة 
الطلب؛ أي جعل المشتريين أقل حساسية للسعر؟ ويمكن الإجابة عن هذا التساؤل 
من خلال ذكر أهم تلك الظروف المؤدية لذلك»؛ وهي: 
1. عدم وجود منتجات بديلة؛ أو وجود قليل جدا منها . 
2 عدم وجود منافسة؛» أو تحاد تنعلام . 
3 انخفاض س عرز إإشع )ا سنب جل ان كرف 
4. عدم رغبة المستهلك # تغيير عاداته الشرائية» والبحث عن منتجات 
أخرى تباع بأسعار أقل . 
5. اقتناع المستهلك بأن السعر المرتفع يبرره تطور الجودة:» أو التضخم,» أو 
غيرها من العوامل . 


3. 2. 3 .المنافسة:2011312611]1011) 
يتضح مما سبق أن الطلب يحدد السقف وأن التكاليف تحدد القاع لأسعار 
منتجات المنظمةء 207 لضن هه 15 0ك ديد المكان المناسب 
لآسعار منتجات المنظمة:؛ وبالاتي فإن أسعار المنافسين» أو ردود أفعالبم السعرية 
تلعب دوراً مؤثرا بك قرارات التسعيرء فالعملاء يقيمون ويقارنون سعر المنتج بأسعار 
التتحات التافيبة». وكزلك نان التاقيبين فد يساكون: لتخي فا يخا نه خفضيها 
الأسعارها سعيا وراء مامش الري العالى» او قن يتح النافسون السكرا دبجرة تسعيرن: 
تنافسية غير متوقعة» وبالآتي فإن المنظمة بحاجة إلى معرفة أسعار وجودة عروض 
المنافسين» ويمكنها بلوغ ذلك من خلال العديد من الطرق» منها : 
1) إرسال متسوقين يقارنون أسعار منتجات المنافسين . 
2) الحصول على قوائم أسعار المنافسين . 
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3) سؤال عملاء المنظمة عن آرائهم 4 سعر وجودة كل منتج منافس . 

وبمجرد حصول المنظمة على تلك المعلومات الخاصة بأسعار وجودة عروض 
الناضيين» يكون بإيكانها استكوام تلك الباريات كنقطة ترجية اعيلية ضنده 
قراراتها التسعيرية» فإذا كان عرض المنظمة مشابها لعرض أهم وأكبر منافس لبا 
فعليها وضع سعر مقارب لأسعار هذا المنافس» وإلا ستخسر ع مبيعاتهاء وإذا كان 
عرض الشركة أفل من عرض المنافس الرئيسي لبا فإنها لن تكون قادرة على وضع 
سعر مقارب لسعره؛ وإذا ما كان عرض الشركة أفضل من عرض المنافس فإنه 
بإمكانها وضع سعر أعلى من سعره» وعلى أي حال» فإن على المنظمة أن تدرك أن 
المنافسين قد يغيرون أسعارهم كردود أفعال لآسعارهاء وبصفة أساسية ينبغي أن 
تستخدم المنظمة السعر كأد اق أ تظؤؤقت]بيؤينتجها + السوق إزاء المنتجات التي 
يقدمها المنافسون . 


3 . 4 ممدركات العملاء للسعر والقيمة 

21101 2112 01 1221711011 *0115111111) 
إن المستهلك 2# النهاية هو الذي سيحدد مدى ملاءمة السعرء وبالآتي فإنه 
يجب على الشركة عند وضع الأسعار أن تأخن © الإغتبار مدركات المستهلك 
للسعر وكيفية تأثير هذه المدرحكات 2 فرارات الشراء لدى المستهلك» فقرارات 
التسعير- شأنها شأن باقي قرارات المزيج التسويقي- يجب أن تكون موجهة بالعميل 

أو الستهلك.. 
إن قرار التسعير يتطلب- بالإضافة إلى الخبرة الفنية- تفكيراً ابتكاريا 
«وإدراكا هادا لدواف القدريين» وكينية سيتمهم لقرارات التبراءن ومعرف: 
نواحي اختلاف المشتريين 4 هذا الصدد» فالعوامل السابقة لا تقل أهميتها ْ وضع 
السعر الملائم عن أهميتها 4 وضع البرنامج الترويجي الفعال» أو تحديد قناة التوزيع 


الملائمة أو تطوير المنتج . 

وعند ما يشتري العميل منتجا فهو يقدم شيئًا ذا قيمة ( السعر ) ليحصل على 
شيء ذي فيمة ( منافع محققة نتيجة الحصول على المنتج أو استخدامه )» لذلك فإن 
قرار التسعير الموجه بالعميل يقوم عل فهم ما يدركه العميل من منافع يحصل عليها 


من خرائة للمنتع: إن الدافم التى يحصيل كلييا المستيلك تمل الناقه الجقيقية 
والمنافع المررحكة من وجهة نظره؛ فعند ارتياد المستهلك لمطعم فاخر يكون من 
السهل تحديد قيمة مكونات الوجبة؛. ولكن فد يكون من الصعب - حتى على 
السفيلك احيان - تحديه. هيع الاتجياعات اللخرى» مثل الطعم:.والديك.: 
والايستريخاء» والكاتة الاجتماعية» والوسيقى. وأسلوب التخاطب» وهذه القية 
بتكتنات باختلاق الستياكين» وباختازف الراقف ونذ ا ها تفدية اتفال" تواهه 
لجرك عر نحو له لح سيطييا عاجوا ريك ميات 
غالبا ما ستحوم هذه القيم لتقييم بيسن النفي فإذا أدرك العميل أن السعر أعلى من 
قببة لمتكم رفانة ذن مشخرى المنجع أولن يحين تثمر اندها 

إنه ينبغي على المسوقين معرفة أسباب ودوافع الشراء لدى المستهلكين, 
ووضع الأسعار وفقا ل مد وها ع "ستيتك مخز زه : وبسبب اختلاف إدراك 
المستهلكين لقيم المنتجثاك تأنه ينبفق لى المسوفي تقلثيم استراتيجيات تسعيرية 
لقطاعات السوق المختلفة» كأن يقوم المسوق بتقديم المنتج بأشكال مختلفة, 
ولكل شكل سعر ملالا فصتاع ساطات اليد مخلا #1 .مون ساعات ذات إطار 
فقوي وأفل سعراً لمستهللكين يقيمون ويقدرون العمر الأطول للسلعة» ويقدمون 
ساعات أخرى أفخم وأجمل لمشترين يقدرون المركز الاجتماعي المتميز ولديهم حب 
التفاخر . 

إن التسهير المؤجه بالعميل يعني أن المسوق لا يصمم منتجه وبرنامجه 
التسويقي» ثم يحدد السعرء بل يعني البدء بتحليل حاجات العميل ومدركاته 
السعرية» ثم تحديد السعر.وفقا لذلك» وأخيرا وطيع البرتامج التسويقى . 


3. . 5 .عوامل بيئية أخرى : 
عند قياه النظمة بتحديه أسعارها ينبغى غليها أيضا أن:تاهة ب الاعتيار 
رادل 01 امنا رجي لتك ري كابطر رت الاقتماد لعن سيل لكان تار 
سكل هشر نا فسرارات التسيعين خانيوا يل الافتسيبادنة: يشيل: 
التعبت ان كيان ء ودر د بو سمار العام در د قر راس دين رانك 
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لكونها تؤثر خ كل من تكاليف الإنتاج» وعلى مدركات المستهلكين لأسعار 
المنتجات وقيمها . 

كذلك ينبغي على المنظمة أن تأخن 2# الاعتبار العوامل البيئية السياسية عند 
تحديد أسعار منتجاتهاء فعلى سبيل المثال» ينبغي على المنظمة معرقة تأثير الآحزاب 
السياسية الموجودة 4 بيئتتها على أسعار منتجاتها. كذلك ينبغي على المنظمة 
معرفة كيفية استجابة الموزعين لأسعارهاء فالسعر الذي تحدده المنظمة ينبغي أن 
يتيح للموزع 5 00000 ويشجهه على الولاء للمنتج والتفاني 2 بيعه: وأنضنا يجب 
على المنظمة أن تأخذ # الاعتبار الحكومة عند وضع أسعار منتجاتها؛. وذلك لما 
للحكومة من تأثير فوي ب قرارات التسعيرء فعلى سبيل المثال» ينبغي على المسوقين 
معرفة القوانين المؤثرة ب السعر والتأكد من تتلامة سياستهم التسعيرية من الناحية 
القانونية . 

وإذا كانت المنظمة تسوق منتجاتها 3 أسواق دوليّة فإنه لا شك أن القيود 
الدولية تلعب دورا أكبر د التأثير على قزارات التسعيرء وبالاتي لا بد من التعهرف 
على العوامل البيئية وتحديد مدى تأثيرها على قرارات التسعيرء إضافة إلى ضرورة 
مراعاة تأثير منظمات الأعمال الدولية على تسعير بعض المنتجات مثل البترول 
وتذاكر شركات !!!| ران )| إن" تكد خل سيفلا لمنظ!! !!!|| .0.2.8.0 # تسعير 
البترول» الخام» ويؤثر الاتحاد الدولي للنقل الجوي إياتا # أسعار تذاكر 
شركات الطيران 


تدريب رقم (1) 


1. إذا كان عرض المنظمة مشابها لعرض أهم وأكبر منافس لبا فعليها 


4 كلما قلت مرونة الطلب كان من الأفضل للبائع 10 
5. إذا افترضنا أن الطلب على سلعة أو خدمة معينة انخفض بنسية 
0 حال قيام البائع بزيادة السعر بنسبة 2 تكون المرونة هنا 


4. طرق التسعير: 


تبين لنا مما سبق» أن هناك العديد من العوامل المؤثرة 2 قرارات التسعيرء 
وأن من آأهم هذه العوامل تكاليف المنتج التى تحدد القاع للسعرء وأسعار المنافسين, 
وأسعار المنتجات البديلة التي تقدم نقطة توجيه تسترشد بها المنظمة ب وضع 
أسعارهاء وأما خصائص المنتج الفريدة مثل الجودة العالية» فإنها تحدد سقف أسعار 9 
المنظمة . / 
وتقوم المنظمات بوضع أسعارها من خلال إحدى طرق التسعير الشائعة التي 1 
شعي واجدا او اكتر د تبك اله ارات الطاطنة : رسرين مما الطرن الشاتجة 
الآتية : 
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4. 1. طرق التسعير التي تعتمد على التكلفة؛ من أهمها : 
" طريقة التكلفة مع تحقيق هامش ربح . 
" طريقة تحليل نقطة التعادل 
" طريقة العائد المستهدف . 

4. . طرق التسعير التي تعتمد على المشتري؛ من أهمها طريقة التسعير 
طبقاً لمدركات العملاء . 

4. 3 .طرق التسعير التي تعتمد على المنافسة » من أهمها : 
'ظلويظة السعر السائد حك السوق . 
طريقة تسعير العطاءات ( المناقصات ) 

وسنتناول هذه الطرق بالتفصيل قيّما يلي : 


4. 1. طرق التسعيرٌ الَيَقْ تعتمك' عل التكلفة: 1121157987 1350 - 051) 
4. 1. 1. طريقة التكلفة مع تحقيق هامش ربح :21-1011215 1115م - 051© 

تعد هذه الطرؤقئة صق أبسط طؤقة التسعير وأطكتيهيا انتشاراء وتقوم هذه 
الطريقة على أساس إ4 |0 | سةة يهدد ؟ للجكاتوك )!914ل ربح . فإذا كان مثلا 
تاجر التجزئة يدفع 40] إللالاً خنلاج ائيلم قطيتام ابل ||لشلازورة الواحدة ثم يضيف 
إليها 20 ريالا ليبيع الظاروارة الواحدة بمبْلّع 60 ريالا | لإلااهذا يعني نسبة إضافة 
قدرها 50/ علخ:التكلفة: وبالآتي فإن إجمالي ربح التاجريهو 20 ريالاء فإذا 
كانت تككلفة تشغيل المتجر عن كل قارورة مباعة تبلغ 16 ريتالاً فإن ربح التاجر 
سيكون 4 ريالات: وقد يقوم منتج المياه الصحية بتسعير منتجه بنفس الطريقة, 
هاذا كانت تكلفة نتائجه للقارورة الواحدة 16 ىالا ققد يحديق البهنا بيه 7/25 
ليحدد سعر بيعه للموزع بمبلغ 20ريالا. 

ويمكن استخدام هذه الطريقة لدى شركات المقاولات ولدى المهنيين من 
محامين ومحاسبين وغيرهم,؛ وتختلف نسبة الإضافة كثيرا ب العديد من المنتجات؛ 
حيث تعكس هذه النسبة الاختلافقات بين المنتجات من حيث التحاليف»؛ المبيعات 


وتميز المنتج . 


ومن أهم عيوب هذه الطريقة أنها تتجاهل المنافسة والطلب الحاليء؛ ولا شك 
أن هذا التجاهل قد يؤدي إلى عدم تحديد السعر الأفضلء إلا أنه على الرغم من 
العيوب السابقة» فإن هذه الطريقة تمتلك العديد من المزايا التي تجعلها شائعة 
الاستخدام؛ ومن هذه المزايا: 
لله أن البائعين عادة ما تتوافر لديهم معلومات دقيقة عن التكاليف أكثر من 
الطلب وبالآتي بسهل عليهم تحديد الأسعارء وذلك بالعحكس 3 حالة 
الاعتماد على الطلب هفات جد حدس كولكل الأمرالدي هد 
يستلزم إجراء بحوث تسويق» وهي مكلفة : وتستغرق وقتا كبيرا . 
هط عند قيام جميع المنظمات التي تعمل # نفس الصناعة باستخدام هذه 
الطريقة آ تحديد أسعارها تصبح متقازبة». وهذا يؤدي إلى الحد من حرب 
الأسعار فيها ينها . 
4. 1. 2. طريقتا تخحليل نقطة التعادل والعاكد المستهدف : 12162126512 
115 1011م أع21:5 1 23201 322157515 : 
تعد نقطة انتب ##او العاكد المسقيد ف طريق: .كي للتسعير على أساس 
التكلفة؛ و هذه الطللقا؟ً تحود المتخل الشعر الذي !1!!1|لحجماً للمبيعات يتحقق 
عنده التعادل, أو السعر الذي تتحقق غنده كمية مبيعات تهيئ الريح المستهدف . 
وتستخدم هذه الطريقة مفهوم خريطة 7 2 للح كلاً من التكلفة 
الكلية والإيراد الإإجمالي المتوقع عند مستويات مختلفة من المبيعات. ويوضح 
الشكل الآتي خريطة مفترضة للتعادل : 


التكلفة الكلية أ )0 واليرادات 
(بالريال) 


الربح المستهدف (2 مليون ريال) 


التكلفة الثايتكه 


200 400 600 8500 00 


الوحدات المباعت (بالةللاف) 


شكل رقم (6) خريطة التعادل 


مها 
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ويتضح من الشكل السابق أن التكاليف الثابتة تبلغ 6 مليون ريال بغض 
النظر عن حجم المبيعات» أما التكاليف المتفيرة فهي تكلفة مضافة إلى التكلفة 
الثابتة لتشكل التكلفة الكلية؛ والتي تزيد مع الزيادة 4 حجم المبيعات» ويتضح 
أيضا من الشكل السابق أن منحنى الإيراد الكلي يبدأ من الصفرء ويترفع مع كل 
وحدة مباعة. ويعكس ميل منحنى إجمالي العوائد السعرء وسعر الوحدة هنا 15 
ريالاً مثلاء وعلى سبيل المثال» تبلغ عوائد الشركة هنا 12 مليون ريال على مبيعات 
ووه 800 الف وجدة :1و 15 :ريالا نكن ريمن:: 

وفند سحر 15 ريالاً بحب أن تيع الشركة 600 الت ويحدة على الأقل لقبل: 
نقطة التعادل آي حتى تغطي _,العؤائد الإجمتالية للتكلفة الكلية:؛ وإذا أرادت 
الشركة الحصول على 2مليون زيال كأرباح مستهدفة فإنه يجب عليها أن تبيع 
على الأقل 800 ألف و لاي شمر 15 يا للبكد: وإذارلل#رادت الشركة أن تحدد 
سعراً أعلى وليكن لازنالا فإِنَهَا ستجتاج إن خدر اهن المبيعات حتى تحقق 
التعادل أو ربحها |11 :|8881 

وعلى أي حال؛ قد لا يقبل السوق على شراء الكمية الآقل بالسعر العالي, 
حيث يتوقف ذلك على المرونة السعرية للطلِب (وهذا ليس موضحاً ب خريطة 
التعادل) وبالآتي قد لا يكون أمام الشركة سوى ترشيد تكاليفها بقدر الإمكان, 
حتى تحدد السعر الذى يقبله العملاء. 

ويتبين مما سبق أن هذه الطريقة للتسعير تتطلب من الشركة أن تأخن 2 
اعتبارها تأثير الأسعار المقترحة المختلفة على حجم المبيعات المطلوبة لتحقيق التعادل 
والآرباح المستهدفة. 

ومن أهم الانتقادات الموجهة لبذه الطريقة هي أنها تفترض أن المخزون 
يساوي صفراء أي أن كل ما ينتج يباع» وأن كلا من المبيعات والتكاليف لا يؤثر 


احدهها ف الجر وسترضن ايح هذه الظريدة عد تثير يسدر بيع البحدة يقير 
المستقيم» وهى افتراضات غير صحيحة # العديد من الحالات. 


وتجدر الإشارة إلى أنه إذا كانت هذه الطريقة لا تعطي أي معلومات عما إذا 

كان من الممكن بيع الكمية التي تحقق التعادل أو الربح المستهدف - كما سبق 

اللوسح سح ل ب كل كر سد وني ادس 

عند عدة مستويات للسعرء ثم اختيار السعر الذي يحقق أكبر إيراد أو أكبر حصة 

سوقية» ويمكن توضيح ذلك عن طريق الجدول المفترض الآتي الذي يوضح نقطة 
التعادل والأرباح الكلية عند مستويات سعر مختلفة. 

جدول رقم (1 ) - العلاقة بين نقطة التعادل والأرباح الكلية عند مستويات سعر مختلفة 


. ني لجعت هك 
100 700 30.000.. 40 28.000 58.000 70.000 500 12.000 
150 600 30.000 40 24.0007 54.000 90.000 273 36.000 


وقد تم حساب نقطة !| لك للادل للبقها بين لالقذية ؛ 


هه 
هه 


ك5 ات 
عم 

حيث: ن - حجم المبيعات الذي يحقق التعادل 

ث - التكلفة الثابتة عن قترة محددة 

ع الم ا ل ال ا 


فمكلا حجم المبيعات الذي يحقق التعادل عند سعر 100 ريال للوحدة هو 2 
0 . -50 وحدة ٍ 
40-0 

وإذا ما أريد تحديد حجم المبيعات الذي د يحقق الربح المستهدف فإنه يمكن استخدام : 

الصيغة الآتية: 

ن- ر+ث . 1 


ر 
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حيث :ن - حجم المبيعات الذي يحقق ربحا مستهدفا قدره (ر) 
ر - الربح المستهدف 


قيقلا مهجم المبيقات الذى يسقق ريجا مستهدقا قزرره 120010 ويال .هو 
ن - 12.000 + 3000 - 700 وحدة 
600 
ويتضح من بيانات الجدول السابق أن أفضل سعر يحقق للمنظمة أكبر 
ربحية ممكنة - بعد تحقيق التعادل - هو البديل الرابع؛ أي عند سعر 200 ريال 
للوحدة» أما البديل الأول الذي حدد فيه السعر بمبلغ 50 ريالاً للوحدة فهو يحقق 
للمنشأة أكبر نصيب من السوق» وهو 500 وجدة. 


4. 2. طرق التسعير التي تعتقد على-الشتري: 1”101135 1١2560‏ 1211761: 

هناك عدد كبير ومتنام من الشركات + الوفت.الحالي تعتمد ب تحديد 
أسعار منتجاتها على الملشترين 7 اعتمادها على التكلفة كعامل أساسي 
ومؤثر ع التسعيرء ومن أهم طرق التسعير التي تعتمد على المشتري طريقة التسعير 
وكقا الدوركاث اللستها !!! 1 العميل غن قيمة المتتج 1112128 1721116 1760عع1ع] , 
د لبذه الطريقة تستخدم المنظمة متغيرات لاسعرية 4 المزيج التسويقي لتزرع 2 
أذهان المستهلكين قيمة معينة للمنتج, ثم تضع السعر الذي يتناسب مع تلك القيمة 
المدرركة # أذهان المستهلكين أو العملاء. ومن هنا نجد أن سعر المنتج الواحد قد 
يختلف من مك ابر طبقا للقيمة المدركة من فب[ لق يلك: فمثلاً سعر 
الفنجان الشاي قد يكون 0 ريالاً ة مقهى: وقد يكون 50 ريالاً بذ كافتيريا 
فندق شعبي؛ وقد يكون أعلى 4 فندق راق جداً وهكذاء والسبب هو اختلاف 
القيمة المدركة لدى العملاء التي يخلقها الجو المحيط بتناول الشاي. 

ويتوقف نجاح هذه الطريقة # التسعير على دقة تقدير قيمة المنتج التي 2 
ذهن المستهلك» حيث أن عدم تقدير قيمة المنتج التى 4 ذهن المستهلك بشكل سليم 
ودقيق قد يجعل المنظمة إما أن تضع سعرا يفوق القيمة التي يدركها المشترون 
وبالآتي ستخفض المبيعات أو أن تضع سعرا يقل عن القيمة التي يدرككها المشترون 


مما يضيع على المنظمة فرصة تحقيق فيو يق الأرباح التي تتوافق مع تلك القيمة. ولا شك أن 


بحوث التسويق تلعب دورا بارزا ل الوصول إلى القيمة الفعلية لقيمة المنتج الموجودة 
4# أذهان المستهلكين. 


4. 3.طرق التسعير التي تعتمد على المنافسة : قطك18:1 8250 155)ناءمدهن) 
4 . 3. 1. طريقة مسايرة السعر السائد 4 السوق : قمك2:1 ©1820 - 0125 
طبقاً لبذه الطريقة تعتمد المنظمة- بشكل كبير- 4 وضع سعرها على 
اسان امعان الناضيين» مع اعطاء قليل مين الامتمام استوى تكالينيا أو الطلب 
على منتجاتها ؛. وفد تحدد المنظمة نفس السعر الذي يحدده منافسوها الرئيسون أو 
أقل أو أكثر فنجد كذ الصناعات التي يحكمها احتكار القلة والتي تبيع منتجات 
متحاسة مال الجديه والصلب». .وا لوو يلاد والووق أن الشركات قاليا 
ما تحدد نفس السعر . كما ؛تعتمد بعض المنظمات الصغيرة على إتباع المنظمات 
الرائدة بالسوق» فتغير أشغارها عند ما تبادر الشركات الرائدة إلى ذلك أكثر من 
تغييرها بسبب تغير مستوى تكلفتها أو الطلب على منتجاتهاء بينما تتبنى بعض 
المنظمات أسعارا أقل ا#اللطكثر من سعر الشوق ولكن ملق /الإحتفاظ بالفرق ثابتا . 
ويسود إتباع هذه الطريقة ب التسعير لعدة أسباب» منها :صعوبة قياس مرونة 
الطلب لبعض المنتجات»؛ صعوبة فياس التكاليف» وصعوبة معرفة ردود فعل 
المنافسين تجاه السعرء إضافة إلى أن هنه الطريقة تمكن من الاستفادة من خبرات 
الشركات الرائدة | شك 1 82 ست 202 #4 لظبمرية. 
4.. . تسعير المناقصات ( العطاءات ) 1111115 5©21)01-15101 : 
مب 1880 سير باضه كايري بش جارة حي انض 
عليه أسعار المنافسين أكثر من اعتمادها على مستوى تكلفتها أو الطلب على 
منتجاتهاء وهنا تقوم المنظمة بتقديم سعر أقل من أسعار منافسيها محاولة منها الفوز 
بالعقد؛ إلا أن هناك حدا أدنى لما يمكن أن يكون عليه سعرهاء فلا يمكن أن 
يقل سعرها عن التكلفة؛ وإلا أضرت بوضعهاء ومن ناحية أخرى كلما زاد سعرها 
عن شك نات قرعرة الحصون علن العو 


بعطاءات أو عروض» حيث تعتمد المنظمة 4# تحديد سعرها على ما تتوقع أن تكون 
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تدريب (2) 


ضع علامة )١‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 

1. تستخدم أسعار المنافسين كمرشد لتحديد المكان المناسب لأسعار 
منتجات المنظمة.( ). 

2.2 تستخدم أسعرر المنافسين كأساس للتسعير ث حالة تقدم المنظمة 
سلا اك و رود 1 

3.. من اهعم طرق السهير القن تعتسد على الشتقى طريقة التسعيروفقا 
لمدركات المستهلك أو العميل عن قيمة المنتج.( ). 

4. تعد نقطة التعادل أو العائد المستهدف طريقة أخرى للتسعير على أساس 
التكلفة.( ). 

5. من أهم عيوب طريقة التكلفة مع تحقيق هامش ربح أنها تتجاهل 
المنافسة والطلب الحالي.( ). 


5 سياسات السعير: 


يعد النسغ ال0ية معقدة نتيجة لتعقد وتغير العوامز) الاشابّكة المؤثرة عليه: 
مما يتطلب إعداد وتصميم السياسات الفعالة التى تمكن من نجاح عملية التسعير . 
وسنتناول فيما يلي سياسات تسهير المنتجات الجديدة التي تمثل ابتكارا 
0 وتلك التي تمثل تعديلاً وتطويراً© 20801119 أو تقليداً 1101101116 
لمنتجات قائمة» وسياسات تسهير لمزيج من المنتجات» وسياسات تعديل السعرء 
وأخيراً نتناول تغيير السعر. 


5. 1. سياسات تسعير المنتجات الجديدة : 201165 2111115 21001111 تع لز 
تختلف سياسات التسعير باختلاف المرحلة التي يمر بها المنتج 4# دورة 
حياك. رمي إن درطا شيب اشن جر تجديا ابل الإذار فإ هيا ارون 
السياسات التلاقمة لبذه الموحلة من حياة المنتج. وحيك إن المنشع الجحديه كه يقضد 
به المنتج الذي يقدم للسوق لأول مرة» أو قد يقصد به المنتج الذي يمثل تعديلا أو 
تطويوا التتحات قاكية , كانكا :هنا ستتتاول أولا مسابياك تبعير النتجات الجديدة 
الاذكارية, ف حاون سياساف سوير النتحاف التقريدية ثانا . 
5 . 1.سياسات تسعير المنتجات الجديدة الايتكارية : 

حالة تقديم المنظمة منتجا جديدا غير تقليدي يكون أمامها الاختيار ما 
بين سياستين لتسعير منتجها ...هما سياسة حكشط السوق: وسياسة غزو السوق أو 
التمكن منه . 

أ-سياسة كغط السوق 51211111111115 أ»ع1/121"12 : 

تقوم كثير من الشركات التي تقدم للأسواق منتجات ابتكاريه بوضع 
أسعار عالية لمنتجاتها بهدف كشط السوق:» ونظرا لآن المنتج غير تقليدي فإن 
فطاعات من المستهلكين سوف يقبلون على الشراء على الرغم من ارتفاع السعر 
لآنهم يريدون أن يكونوا الأوائل بين المستفيدين من هذا المنتج» وعند ما يحدث 
تشبع ب هذا القطاع من المشترين تبداً مبيعات الشركة بالانخفاض» وهنا تبادر 
الشركة إلى خفض السعر لحسب فطاع جديد من المستهلكين لديه الاستعداد 
لشراء السلعة عزني 2 ا 1 اكقظرن ا كز يذلك قد حصلت 
عل كبر الدراته عن التطاغات :حتاف البيوة , 

ومن الممكن أن تستخدم المنظمة هذه السياسة إذا توافرت الشروط الآتية : 
لله وجود قطاع من السوق أو عدد كافي من المستهلكين لديهم الرغبة 4 شراء 
النتع يتين مرتهع.. 

© ألا يترتب على انخفاض الإنتاج ارتفاع عال 4 تكلفة الإنتاج» حيث؛ أن ارتفاع 


التحكلفة فد يقضى على ميزة تحديد السعر العالى . 
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هط أن يتمتع المنتج بجودة عالية» وصورة ذهنية عالية لدى المستهلكين - من خلال 


نشاط الترويج المكثف - تدعم السعر العالي من جهة؛ وتزيد من درجة صعوبة 


دخول منافسين إلى السوق من جهة أخرى . 


ب-سياسة غزو السوق 2011757 22©12©112641011 »121:12 : 
تعن الشركات تهدد شعرا متخفصا اتشجانيا الانقكارية أمللاً ث3 جذت 
عدد كبير من المشتريين والحصول على أكبر حصة سوفية» ولاستخدام هذه 
السياسة ينبغي تحقق العديد من الشروط, منها ما يلئى : 
لط أن تكون هناك حشناسية عالية #السوق تجاه الشيعرء وبالآتي فإن السعر 
المنخفض يمكن من تحقيق حجم كبير من المبيعات . 
لط أن تحون تحاليف الإنتاج والتوزيع قابلة للانخفاض مع زيادة حجم الإنتاج 
وبالآتي يمكن للسعر المنخفض من تغطية تكلفة الوجدة مع تحقيق هامش ربح 
اب 
ها أن يكون للسعر التلتاتن الغفووكي وسساسياط اللاطدة المحتملة . 
5. 1. 2. سياسات تسعير المنتجات الجديدة التقليدية: 
إن الشركة أ كذ الإشوي منتجات جتاينة فكان ليلا أو تطويراً تقليدا 
للنتجات قائمة تواجه مشكة تثبيت أقدام منتجها 2# السوق» إذ ينبغي على 
الشركة أن تحدد مستوى الجودة ومستوى السعر الذي ستعتمد عليهما 4 تثبيت 
أقدام منتجها ‏ السوق» والشكل الآتي يوضح تسع استراتيجيات تعتمد على 
السعر والجودة» يمحكن للشركة أن تختار إحداها لتثبيت أقدام منتجها 2 السوق: 


إسترائيجيي المنتجات 
المغريي 


متوسطلة 


إسترانيجيم السعر 
المغالى فيه بشكل 


»يه ©» © © »» 


شكل رقم ( 7 ) استراتجيات تثبيت أقداء المنتج التقليدي ‏ السوق 

ويتضح من الشي ككل لسابو انيه اذا ختار /#فيركة الرائدة 4 السوق 
الإستراتيجية رقم (1)» أي تقديم منتج مغري من ناحية. الجودة ويسعر عال» فإن 
المنافسين القادمين قد يفضلون استخدام إحدى الإستراتيجيات البديلة, فقد يقوم 
المنافس مثلاً بتقديا [للائج عقانو قله ود ترملك_ين به!! | إأمتوسط؛ أي استخدام 
الإستراتيجية الثانية 4 الشكل السابق» أو فد يقدم منتجه بجودة متوسطة وبسعر 
متوسط أيضا أي الإللتراتيجية الخامسلة + الشكل االلللابق» وهمكذا؛: ومن ثم 
يجب على المناقفس الجديد أن يآخذن جك الاعتبار حجم السوق» ومعدل النموء 
والمنافسة الموجتؤة ب كل استراتيجية من الإستراتيجيات#التسع الموضحة # 
الشكل السابق. 


5 . سياسات تسعير مزيج المنتجات 17011665 111152 )17100111 : 
من المنطقي أن يتلاءم سعر المنتج عند ما يكون هذا الح جر هن بين 
المنتجات مع بقية أسعار مزيج المنتجات» إذ إنه ث4 هذه الحالة تسعى المنظمة إلى 
وضع مجموعة أسعار تستطيع من خلالبا تعظيم أرباحها من مزيج المنتجات بصفة 
عامة . ومما لا شك فيه أن التسعيرهنا يكون صعبا بسبب وجود ترابط بين 
مفردات مزيج المنتجات» سواء من حيث الطلب أو من حيث التكلفة» إضافة إلى 
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أن هذه المفردات معرضة لمستويات مختلفة من المنافسة» وسنناقش الحالات الثلاث 
الآتية : 
5 . 1. تسعير خط المنتجات 121-1011115 ©1112 17100111 : 

تقوم غالبية المنظمات بتقديم عدد من خطوط المنتجات وليس ك1 5 
للسوق» فعلى سبيل المثال» شركة باناسونيك تقدم خمسة موديلات مختلفة من 
كاميرات الفيديو تتدرج ث4 الوزن من 4.6 أرطال إلى 6.3 أرطال؛: وتحتوي 
الحاميرا الحديثة ذات الوزن 6.3 أرطال على العديد من الخصائص مثل التحديد 
الاتوماتيكي للمسافة والرقابة الذاتية وغير ذلك من الخصائصء وهنا ينبغي على 
الشركة أن تضع لكل موديل داخل الخط؛ ويجب أن تضع 2# الاعتبار عند وضع 
السعر للموديلات المختلفة اختلاف#الت كن ين الموديلات المختلفة؛ وتقييم العملاء 
للخصائص المختلفة بين وش 4د ادحو ت#شمار المنافسين: فإذا كان 
الفارق # السعر بين موديلين متعافبين قليلاً جداً فَإِنْ العملاء سيتجهون لشراء 
الموديل الأخير الأكثر انيرا وسيؤدى هذا إن زيادة ا( #المنظمة إذا كان الفارق 
ل التكلفة للموديلين أقل من فارق السعر بينهماء أما إذا كان الفارق # السعر 
بين الموديلين المتعاقبين لتلايراً فإن المعم ال سيتجهون !2!إ]!! الموديل الأقل تطويرا . 
وبصفة عامة» يجب أن تعمل الشركات على إيجاد اختلافات للقيمة المدرحكة من 
قبل العملاء للأصناف المختلفة بحيث تدغم هذه الاختلافات الفروق السعرية . 

5 . 2 تسعير المنتجات المكملة للمنتج الأصلي : 

بعض الشركات تقدم للسوق منتجات معينة يقتصر استخدامها فقط مع 
المنتج الأصلي» مثل أهُلام الكاميراء وقطع الغيار» وغالبا مَأ يقوم منتجو المنتجات 
الأصلية - مثل منتجي الكاميرات - بتقديمها بأسعار منخفضة؛: وضع أسعار 
مرتفعة للمنتجات المكملة لباء فعلى سبيل المثال» تقوم شركة 120031 ' ببيع 
الكاميرات بأسعار منخفضة ثم تجني الأرباح العالية من خلال مبيعات الأفلام 
وهذا ما أدى بالشركات التى تبيع كاميرات فقط إلى تحديد أسعار عالية 
لكاميراتها من أجل الحصول على نفس الأرباح . 


5. . 3. تسعير المنتجات المشتقة 1111115 21:0011©1 137 : 
يوجد ب بعض الصناعات؛ مثل الصناعات البترولية والكيمائية منتجات 
مشتقة» فإذا كانت هذه المنتجات المشتقة عديمة القيمة ولكن التخلص منها 
مكلف. ففي هذه الحالة سيتأثر تسعير المنتج الرئيسي . وهنا قد يحاول المنتجون 
البحث عن سوق لبذه المنتجات المشتقة وبيعها بأسعار تغطي تكاليف التخزين 
والتسليم» وهذا قد يسمح للمنتجين بتخفيض أسعار المنتجات الآساسية وجعلها 
أكثر قدوة على المتاضعة 
5. 3. سياسات تعديل السعر 7011665 ]201[1151111611 121166 : 
إن المنظمات تقوم بتعديل أسعازها لتصبح ملائمة لمختلف المستهلكين : 
ولتتلاءم أيضا مع المواة فؤزلة إر :ب لق فيضي سياسات التعديل الآتية : 
سياسة الخصومات والمسموحات السعزية»؛ .وسياسسة التمييز السعرىيء» وسياسة 
التسعير النفسي» وسياسة التسعير الترويجي» وسياسة التسعير الجغراك : 
5. 3. 1. سياسة الخصومات والمسموحات السعرية : 
تقوم معظم الشركات بتعديل أسعارها الآساسية بهدف مكحافأة عملائها 
لقيامهم ببعض التص ]ا نل ل تشدكة مقدماع ١|‏ !ليم بكميات كبيرة: أو 
لشراتهم سلعهاء أو خدماتها 2# مَوَسَمَ معين» وهذه التعديلات السعرية يطلق عليها 
الخصومات والمسموحاتء ونتناولها فيما يلي : 
أ. الخصم النقدي ]011501112 2511©: 
وهو تخفيض 4 السعر يقدمه البائع للمشتري الذي يدفع بشكل فوري أو خلال 
فترة زمنية قصيرة يحددها البائع» فعلى سبيل المثال» إذا كان الخصم النقدي 
5 صاخ 30يوماء فإن هذا يعني أن على المشتري الدفع خلال 30 يوماًء 
ولكن المشتري يستطيع الحصول على تخفيض 2# السعر بنسبة 5/ إذا دفع خلال 
0 أيام من تاريخ الشراء . 
ويساعد الخصم النقدي 4 تحسين الموقف النقدي للبائع» و تخفيض تكلفة 


جمع الديون وتخفيض نسية الديون المعدومة : 
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ب. خصم الكمية 10150111211 01121217 : 

وهو تخفيض + السعر يقدمه البائع للعميل الذي يشتري كمية كبيرة : 
فعلى سبيل المثال قد يحدد البائع» 4 حالة وصول كمية المشتريات إلى 00 1وحدة: 
خصما للستكرى: 01:1 وهذا الخضع بكبابقة يحب ١‏ يعطن انكل العبلاء على 
حد سواءء ويجب ألا تتجاوز تكلفة هذا الخصم الوفورات التي يحققهاء ويساعد 
هذا الخصم #4 تخفيض تككلفة التسويق: مثل التخزين والنقل والبيع بمكميات 
صغيرة» إضافة إلى أن هذا الخصم يشجع العملاء على زيادة حجم مشترياتهم من 
مصدر واحد دس شرافب حكييرت سححة ب عدت مصاد, . 
ج. الخصم الوظيفي ]1015601112 111111101181 : 

ويطلق عليه أحيانا الخصيم التجاري.10150013116 11306 وهو تخفيض 2 
السعر يقدمه البائع لأعضاء فناة التوزيع التجاريين نظيّر الوظائف التي يقومون بها 
مثل البيع» والتخزين» وتقديم المعلومات» ويتوقف مقدار الخصم الوظيفي على 
مركز الوسيط # قناة التوزيع» ولكن يجب أن يحصل كل الوسطاء الذين 2 
نفس المستوى على نفس الخصم . 
د. الخصم الموسمي ]1015601112 562501121: 

وهو تخفيض أ |اللاللكر الحطنا؟ عليه العميًز! هنا !||| اللراته السلعة أو الخدمة 
غير موسمهاء ويدا لا كا لوبت قرا ر الاج خلال السنةء فمثلا 
تقديم الخصم الموسمي لتجار التجزتة المتعاملين ث4 منتجات الآيس كريم يشجعهم 
على الشراء 4 أوقات الركود الموسمي أو الآشهر الباردة, وكذلك نجد أن الفنادق 
وشركات الطيران تقوم بمنح خصم موسمي لعملائها 4 الآوقات التي تعاني فيها 
من ركود مبيعاتها . 

ه. المسموحات 4110757211665 : 

تعد الشميحاف نوها اخر من التكنيضات 3 الأسنان فملى سييل الثان 
مسووجات الاب ان بعد ليطا د اشير متم ف حجان استيدان ملم قدرية 
بسلعة جديدة» وينتشر هذا النوع من المسموحات ب صناعة السيارات» وبعض 
السلع المعمرة» وكذلك نجد أن المسموحات تعطى للعملاء نظير مساهمتهم 2 
الإعلان» وب برامج ترويج المبيعات . 


2-215 سياسات التمييز السعري : 
يقصد بالتمييز السعري بيع نفس السلعة أو الخدمة بسعرين أو أكثر: مع 
عدم اختلاف التكاليف الحدية» وعادة ما يآخذ التمييز السعري العديد من 
الأشكال منها ما يلي : 

أ- التمييز السعري على أساس العملاء : وهنا يقوم العملاء المختلفون بدفع 
افبنا حنئاة سس لسلفة او ددم فالساست معنا كه نسده 
اداو انه فن 2ن اسار البواء اشر رسكن 

ب- التمييز السعري على أساس المنتجات : هنا يتم وضع أسعار مختلفة 
لأصناف المنتج المختلفة؛ كماءك حالة بيع التلفاز ذي الإطار الخشبي 
يسعر يختلف.غن سعر نفس التلفاز ولكن بإطار معدني . 

ج- التمييز النعري على أساس المكان : وهنا يلتم تحديد أسعار مختلفة 
للأماكن المختلفة التي تباع فيها السلعة أو الخدمة وذلك على الرغم 
من عدم وجود اختلاف 4# التكلفة الحدية للأماكن المعروض بها 
السلع أو الخدمات» فعل سبيل المثال تقوم المسارح بوضع أسعار مختلفة 
للمقاعد بسبب تفضيلات الجمهور لمواقع محددة . 

د- التمييز السعري على أساس الزمان :هنا تختلف الأسعار بحسب 
اختلافق 20 (١‏ الآياد؛ بن حت النظاظا ل#فيئلاً تقوم المنظمات 
التي تقدم خدمات الاتصال يوضع أسعار مختلفة لنفس الخدمة أثناء 
اليوم . 

وحتى يمكن تنفيد سياسات التمييز السعري يشكل فعال فإنه يجب توافر 0 
الشروط الآتية : / 
1 لشي لسرن إلى تسسات 1 

ب- أن تبدى هذه القطاعات السوفية درجات مختلفة من الطلب . 
ج- آلا يقدر العملاء الموجودون 4 القطاع السوقي الذي يدفع أسعاراً أقل 

على إعادة بيع المنتج للقطاع السوقي الذي يدفع أسعارا أعلى. 
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يده الاسستطي الاشيون الببه باسهار اقل من اسعار الشربك د 
القطاع السوقي الذي يدفع أسعاراً أعلى. 

ه- يجب ألا تتجاوز تكلفة تقسيم السوق ومراقبته العوائد الناتجة من 
التمييز السعري . 

و- ألا يؤدي تنفين هذه السياسة إلى امتعاض واستياء العملاء . 

ز- أن يكون شكل التمييز السعري خاضعاً للمنطق . 


5. 5. 3. سياسات التسعير النفسي 2011©©5 2111285 7571201085121 : 

إن الآسعار عادة ما تقول شيئاً عن المنتج؛ فعلى سبيل المثال». كثير من 
المستهلكين يستخدمون السعر للحكم على جودة المنتجات» فقارورة العطر التي 
يدفع المستهلك ثمنها 5000ريالء قد لا تساوي فيلا سوى 1000 ريال» ولكن 
الممستهلك يريد أن يدفع:5000 ريال لآن:هذا السعر فقنايعني الحصول على شيء 
خاصء وبالاتي فإنه عند استخدام البائعين لسياسة التسعي رز النفسي فإنهم يعتمدون 
4 تحديد السعر على أسس عاطفية وليس على أسس عقلية أو اقتصادية . 

كذلك فإن الاختلاقات البسيطة مدا 4 السعر ]قد تتوحي للمستهلك بوجود 
اختلافات بين المنتجات ||| إطالع د الع مميعة بسعزين الحظ !!!]لا يبلغ السعر الأول مثلا 
0 ريال بينما الثاني 299.95 ريالا» قد,تجعل:الفرق يبدو كبيراً من وجهة نظر 
المستهلك على الرغم ا 07 ترق لايك اوري 5 للشات اخطلفة إلى أن المستهلك قد 
يعتقد أن السلعة التي تباع ب300ريال قد تكون جودتها أعلى من السلعة التي تباع ب 
5 ريالاً على الرغم من أنها نفس السلعة . 


5. 3 .4. سياسات التسعير الترويجى 72011665 121101115 121"011101101121 : 
التخفيض إلى أقل من التكلفة أحيانا وذلك بغرض ترويج أو تنشيط المبيعات» ومن 


١ت‏ أسعار الاستدراج : حيث تقوم متاجر" السوير مارحت ١‏ أو متاجر الآقسام 


تعرض بها هذه السلع كش الآنواع الآخرى من المتاجر وذلك بغرض جذب 
المسفهلك إلى المتجر هلى امل أن يقوم بشراء سلع 'الخرى تباع بالأسعار 
المعتادة . 
ب- أسعار المناسبات الخاصة : حيث يقوم البائعون بتخفيض أسعارهم 4 بعض 
المواسم للوصول إلى عدد أكبر من المستهلكين . 
ج- الخصم الترويجي : أيضا قد يقوم البائع بتقديم خصومات من الأآسعار بغرض 
زيادة المبيعات وتخفيض المخزون . 
5. 3. 5. سياسات التسعير الجغرااك :2011665 2111115 0512111©21©) 
فى علنى اللنظية أن فوح مكيفية ا عير عنتها نهنا بف حافة وجوه 
المستهلكين ‏ مناطق مختافةزة 483 ا تحدد الشركة أسعارا عالية 
لمنتجاتها التي تباع ب مناطق بعيدة.وذلك لتغطية تكاليف النقل وبذلك تواجه 
الشركة مخاطر ضياء شيا البؤكلة ل تلك الأس/زاة#البعيدة ؟ أم تحدد أسعارا 
موحدة لكل المستهلكين بغض النظر عن الموقع ؟ وسنناقش فيما يلي أهم سياسات 
سيران د 


أ-سياسة تحميل المشتري بتكلفة النقل بالكامل .1'.0.18 : 

أي أنه طبقا لبلا الاب لووول نكا | تكلفة نقل المنتجات: 
وتكون أسعار البيغ تسليم المصنع» ومن أهم مزايا هذه الطريقة أن الشركة لا 
تشغل نفسها بتكلفة النقل حيث يتحملها المشتري؛: ولكن يعيبها أنها تؤدي إلى 
إضعاف المركز التناضي للشركة: خاصة حك المناطق التي تبعد كثيرا من موقع 
مصانع الشركة. وبالآتي فإن تطبيق هذه السياسة يتطلب أن تكون الآسواق قريبة 3 
من موقع الإنتاج» وأن تكون درجة حدة المنافسة التي تواجهها منتجات الشركة / 
اند واب أو إن تك متجات شرك نت يديا لشي هيا نري 1 
اميك نر جا ري انه قن ع كا يك شن على نه دف شمر أعى 
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ب-سياسة أسعار التسليم الموحدة 1”1:1©11185 1211572160 1101لا : 
جه ا سيايبة كين ساسة الشاط:. فالشر ك1 هنا كن سد مهدا 
لكل المستهلكين بصرف النظر عن مواقعهم الجغرافية» وميزة هذه السياسة أنها 
توسع نطاق سوق منتجات الشركة:؛ وتجعلها قادرة على المنافسة # أي منطقة 
جدرافي من السوق: ركز لقان هذه السبايية يكن التركاين زان اغارف 
بسهولة ولكن يعيب هذه السياسة شعور المستهلك القريب من مصانع الشركة بأنه 
يدفع أكثر من أجل النقل؛ وبالآتي فإنه قد يتجه لشراء المنتجات المنافسة 2 حالة 
وجودها بأسعار أقل» وبصفة عامة» فإن هذه السياسة تستخدم 4# حالة انخفاض 
تكرده السدن يا شين لضي اللي . 
ج-سياسة سعر المنطقة الواحدة 1”1:111185 72,0116 : 
هذه السياسة تقع يك منطقة وسط بين سياشمة .1'.)00.1 وسياسة أسعار 
التسليم الموحد»؛ و4 ظل هذه السياسة تقوم المنظمة بتفسيم السوق إلى عدة مناطق 
جغرافية» ويتم توحيد سعر البيع داخل كل منطقة على حدة, وبالآتي فإن السعر 2 
المناطق القريبة يكون أقل من السعر # المناطق البعيدة؛ وميزة هذه الطريقة أنها 
تخفف عن الشركة مشاكل السعر الموحد لجميع المناظق» وكذلك تخفف عن 
المشتري مشككلة تحمل تككلفة النقل بالكامل . 


د-سياسة تحمل البائع لتكلفة النقل 1”1:111185 415010101011 )151ع"1'1 : 
عادة ما تستخدم هذه السياسة المنظمات التي يكون لديها طموح # بيع 
منتجاتها ‏ مناطق معينة أو لمستهلكين معينين: وطبقاً لبذه السياسة 3ه 
اننية كه نون ا تكاين رج ميا ربضد عافة فان هرو السيابهة غاره 
ما تستخدم لغزو الآسواق» وللحصول على مركز تنافسي قوي 4# السوق . 


5. 4. ته تخيدر الأسعار: 


بعد قيام المنظمة بتقديم هيكل أسعار منتجاتها وتحديد السياسات التى 
احنيلك عليا ل لبي قارها شن 2 بيه روف بطر ها الل سر سارها انا 
بزيادتها أو تخفيضها . وفيما يلي نناقش تلك العوامل التي تدفع إلى تغيير الأسعار: 


ثم نتناول ردود أفعال المشتريين والمنافسين تجاه تغيير السعرء وأخيراً نتعرف على 
ردود أفعال المنظمة تجاه تغيير أسعار المنافسين : 
5 1. العوامل التي تدفع إلى تغيير الأسعار : 

كما ذكرناء أن تغيير الأسعار قد يتم بالزيادة أو الانخفاضء وبالتالي فإننا 
سنناقش فيما يلي أولاً العوامل التي تدفع إلى تخفيض الأسعارء ثم نتناول ثانيا 
العوامل التي تدفع إلى زيادة الأسعار . 
أ-العوامل التي تدفع لتخفيض الأسعار : 

هناك العديد من العوامل التي قد تدعو إلى تخفيض الآسعار» حتى لو أدى 
ذلك إلى حرب سعرية» ومن هذه العوامل وجود طافة فائضة أي طاقة غير مستغلة: 
وهنا تكون الشركة بحاجة إلى زيّادة.نطاق,أغمالها حتى تتمكن من استغلال تلك 
الطاقة الفائضة» ولن تتمكن من ذلك زيادة مجهوقاك البيع» أو تطوير المنتج؛ أو 
عوامل أخرىء وإنما من خلال تخفيض السعر. 

وهناك عامل قد يدعو لتخفيض السعر يتمثل 4# انخفاض الحصة السوقية 
بسبب المنافسة السعرية القوية» فعلى سبيل المثال» كثير من الشركات الأمريكية 
خسرت كثيراً من حصصضها السوقية وذلك لصالح المنافسين اليابانيين الذين قدموا 
منتجات عالية الجودة بأسعار منخفضبة ممادعا بعض الشركات الأمريكية إلى 
اللجوء إلى القيام بالعديد من التصرفات السعرية العدوانية . 

كذلك فد تقوم الشركات بتخفيض أسعارها بهدف التحكم بالسوق من 
خلال التحائيف 1931598572 ترك را 1( حاليفها عن مستوى 
تكاليف المنافسين: أوقد تبدأ أولاً بتخفيض أسعارها على أمل أن ذلك سيؤدي إلى 
الحصول على حصة سوفية أكبرء الذي بدوره سيؤدي إلى تخفيض التكلفة من 
خلال زيادة حجم المبيعات . 
ب- العوامل التي تدفع إلى رفع الأسعار: 

كثر من الشركات +3 السنوات الأخيرة رفعت أسعار منتجاتها وذلك للعديد 
من العوامل» ومن هذه العوامل زيادة حجم الطلب بحيث لا تستطيع الشركة تلبية 
احتياجات عملاتهاء وهنا قد تقوم الشركة برفع أسعار منتجاتهاء أو قد تواجه 
المستهلكين بتقنيين استهلاكهم من منتجاتهاء أو البديلين معأ 
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وكذلك من العوامل التي تؤدي إلى رفع الآسعار ارتفاع قيمة المنتج لدى 
المستهلك مقارنة بالمنتجات المنافسة» وبصفة عامة» فإنه عند قيام الشركة برقع 
أسعار منتجاتها فإنه ينبغي أن يصاحب هذه الزيادة برنامجاً ترويجياً لإخبار الناس 
بسبب أو أسباب رقع الآسعار. كذلك ينبغي على القوى البيعية لدى الشركة أن 
تشرح للعملاء الطرق الاقتصادية لاستهلاك أو لاستخدام المنتج . 


لََّاُ ردود أضعال المشترين تجاه تغيير السعر : 

عندما تتغير الأسعار» سواءً بالزيادة أو الانخفاض» فإن هذا التغيير سيؤثر على 
المشتريين؛ والمنافسينء والممولين» وعلى كثير من الجهات الحكومية ذات 
العلاقة ونحن هنا سنناقش ردود أفعال المشتزين. تجاه تغيير السعر . 

إن المستهلكين عادة قديظلعون تفسيرات غير حقَيْقيبة لتغيير السعر» فقد ينظر 
المستهلكون إلى قيام الشركة بتخفيضٌ السعر على أنه مؤشر على مواجهة المنتج 
لمشاكل معينة وأن هناك صعوبة # بيغه» أو أن الشركة تواجه مشاكل مالية: 
أو قد يعتقد المث_ب####أنه ستكدث لففنيضات ١‏ ناك لخ السعر ب المستقبل: 
ولذلك فإنهم قد يترددون # الشراء»؛ أو قد يفسر المستهلكون تخفيض السعر 
على أنه مؤشر على فيلا الشركة يتخفيض _النجلادة. 

ومن ناحية أخرىء فإن رفع السََعرَ» عناذة مآ يودي إلى تخفيض المبيعات: 
قد يحمل معاني ايجابية من قبل المشتريين, تقد يكن ميان هناك طلبا شديدأ 
على المنتسء ود ا 205950551011962 0234 عليه غداء أو قد 


يعتقدون أن المنتج له قيمة جيدة غير عادية . 


إذاته 


لط ردود أفعال المنافسين تجاه تغيير السعر : 
يجب على الشركة عند قيامها بتغيير أسعار منتجاتها أن تأخذ 2# الاعتبار أيضا 
ردود أفعال المنافسين . وبصفة خاصة» عندما يكون عدد الشركات الموجودة 27 
نس الموناطة يا و لكون نات ملاس وكؤلت عن ما امن ندى 


الوحدة الخاه 


1 المشترين معلومات كافية عن هذه المنتجات. 


والسؤال الذي يتبادر إلى الذهن هو ' كيف تستطيع الشركة اكتشاف ردود 

أفعال المنافسين المحتملة 5 وللاجابة عن هذا التساؤل نفترض أن الشركة تواجه 

منافساً قويا واحداء غفي هذه الحالة إذا ما كانت تصرفات هذا المنافس تجاه 

تغيير الأسعار ثابتة ومحددة فإنه يمكن التنبؤ بها كلما قامت الشركة بتغيير 

أسعارهاء ولكن إذا كان هذا المنافس يتعامل مع كل تغيير ث السعر بوصفه 

تحدياً جديد فإننا نجد أن ردود الأفعال تختلف كل مرة يتم فيهاالغيير 4 السعر . 

ولا شك أن هناك صعوبة ب توقع ردود أفعال هذا المنافس ب كل مرة تغيير 

وترجع هذه الصعوبة إلى اختلاف إدراك هذا المنافس وفهمه للأسباب التي دعت 

الشركة لتغيير أسعارهاء ففي حالة قيام الشركة بتخفيض أسعارها فإن هذا 

المنافس قد ينظر إلى هذا اتن ع 1ن محجاولة من الشركة لسرقة السوق,: 

أو أن مبيعات الشركة:منتخفضة». وهي.تسعى من خلال التخفيض إلى زيادة 

المبيعات: أو قد ينظغ هذا التلمناشدر) شلى 1 #ولة من الشركة لجذب 

كل الشركحات الؤقئة بك نكن الموتاعة نحو نحاي 8 أسعارها بهدف زيادة 

الطلب الكلي . 

وعند ما تواجه الشركة العديد من المنافسين» فإنها تكون بحاجة إلى توفع ردود 

أفعال كل منافما|] للإلى ُدةى ؤإذا مبارضاك هنلالاا!إلشابه 2 استراتيجيات 

المنافسين فإن هذا يعني أن الشركة بحاجة فقط إلى تحليل استراتيجيات المنافس 

النموذجي؛ ولكن 2# حالة وجود اختلاف 4 استراتيجيات المنافسين» وقد يرجع 

ذلك إلى وجود اختلافات 4 الحجم» أو.ي# الحصة السوقية» أو أي عوامل أخرى, 

فإنه في هذه الحالة تكون الشركة بحاجة إلى تحليل توقعات ردود أفعال كل 

منافس على حدة. 9 
وإذا ما قام بعض المنافسين بعمل نفس التغييرات التي قامت بها الشركة فإن هذا / 
يعطي أساسا منطقيا لتوقع قيام بقية المنافسين بعمل نفس التفييرات . 1 


ك ردود أفعال المنظمة تجاه تغيير أسعار المنافسين : 
نحن هنا نعكس السؤال ونتساءل ' ما هي ردود أفعال المنظمة المطلوبة إزاء قيام 
المنافسين بتغيير أسعارهم 5 إن المنظمة هنا بحاجة إلى الإجابة عن العديد من 


4 


3 
9 


التساؤلات؛ منها: لماذا يقوم المنافسون بتغيير أسعارهم ؟ هل لسرقة السوق ؟ أو 
لاستخاللان طاقة شير مسقنلة 15و للواتحية التتيراق ف القكاليف: 5 1و لقياذة كتير 
السعر على مستوى الصناعة ؟ وهل يخطط المنافسون لتغيير السعر مؤقتاً؟ أم 
بشكل دائم ؟ وماذا سيحدث لحصة الشركة السوقية ولآرباحها إذا لم تتجاوب 
مع تغييرات أسعار المنافسين ؟ هل هناك شركات أخرى ستتجاوب مع هذه 
التغييرات 5 وما هي تصرفات المنافسين المحتملة إزاء كل رد فعل محتمل ؟ 
وبالإضافة إلى الإجابة عن هذه التساؤلات فإنه ينبغي على الشركة عمل تحليل 
أوسع. إذ ينبغي على الشركة أن تأخذ 4# الاعتبار عند تحديد ردود أفعالبا 
العديد من العوامل؛ منها: مرحلة المنتج التي يمر بها دورة حياته» وأهمية المنتج 
4 مزيج منتجاتهاء وخطط وموارد.المنافستين». وحساسية السوق لسعر المنتج, 
وسلوك التكلفة قي ظلل الاحجام المختلفة من المبيعات» والفرص التسويقية 
الأآخرى للشركة . 

إن الشركة تستطيع ادة عمل تُحَلِيَلَ موسع لبداقلها# وقت تغيير السعر, 
ولكن ينبغي عليها أن تتفاعل مع هذا التغيير خلال ساعات أو أيام . وقد 
يساعدها ف ذلك الللااا 14 نت ررك | للللتلالة ةذ أسعار المنافسين,: 
والشكل الآتي يوط لاا مثالا البزتيافج رد.غمل الأرطظة| إلى مواجهة التخفيضات 
المحتملة 4 أسعار الال الن. 


نبقى على سعرنا في 
مسنواد الحالي» ونستمر في 
مرافيبىي أسعار المثافس 


هل من المحتمل أن يكون كك 
هل من المحتمل ان يكون 


يض السعر تائير هذا التخفيض دائماً؟ 


واضح على مبيعاتنا؟ 


أكثر من 4 تخئيض من 2 - 4 يتم تقد يم من 0.5 - 2“ يتم تخطفيض 
السعرالى مستوى سعر أشعار مغرين: لخطف السعر بشكل مؤفت 

المنافس بعض الانتباه من للتخطيف من أثر تخطيض 
المثافس السعر لدى المتافس 


شكل رقم (8) برنامج رد الفعل لمواجهة التخفيضات 2# أسعار المنافسين: 


وغالبا ما يستخل | !| للأذا الورناجج ب الصناعاق الذا||الملهر منها تغيير الأسعار 
يشكل كبير»ء وتتطلب القيام بزدود أفعال بشكل سريع مثل صناعة الآأثاث 


وصناعة النفط . 


ضع علامة )١/(‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية : 

1. وجود طاقة فائضة من العوامل التي تدفع لتغيير الأسعار.( ) 

نساة ايد السب رجه هع ريط د ساسهة 018[ 
وسياسة سعر المنطقة الواحدة. ( ) 

3 ,طبقا لسياسية ,10:2 يتتحمل:اللشترى بالتكامل تكافة نهل المنتجات” ) 

4 الخصم الوظيقى .هو تتتفيض يذ السعر يحضل غليه العميل,مقابل شراته 
اسار ا نسي د شري سهارة) 

5 هناك 5 استراتيجيات لتثبيت أقدام المنتج التقليدي 2# السوق ( ) 
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مها 


الوحدة الخاه 


حالة عملية- شركة 5©21:5 

عندما يذهب المستهلك لشراء جهاز الفيديو من محلات 56215 فإنه يحتار 2 
الاختيار » فهناك سلسلة من الموديلات والأسعار » فالكتالوج الحديث للشركة 
أظهر أن هناك عشرة موديلات مختلفة من أجهزة الفيديو» وبستة أسعار مختلفة, 
تتدرح من 199.99 8 إلى 589.99 5 . وعلى المستهلك أن يرتب الموديلات طبقا 
لمواصفات الكتالوجات:؛ وعليه أن يقرر أي من الخصائص الإضافية ذات السعر 
المرتفع تستحق السعر الإضاع . 

كذ يكور لدذى الستيلك مشتكل نك ال حار غير الأمكار المحتلفة , ولكن 
شركة 56215 لديها مشكلات أكثر + تحديد الأسعار » فعلى المديرين 2 
شركة56©215 أن يأخذوا 4# الاعتبار الكثير من العوامل عند تحديد 
مصفوفتهم السعرية » والعامل الأول هو الأهداف التسويقية للشركة؛»2 ودور 
السعر # المزيج التسويقي. فهل يتوجب على السعر ‏ شركة 56215 أن يرفع 
من الأرباح الحالية للشركة أ مبيعاتها لأجهزة الفيديو» أم أنه يجب على هذا 
السعر أن يزيد من حصة الشركة 4# السوق؟؟ وهل يجب على الشركة 
استخدام استراتيجية رفع السعر مع خفض المبيعات ؟ أم يجب عليها عحكس 
ذلك؟ إن الوضع العام للشركة يفرض على الشركة أن توفر أجهزة فيديو 
بأسعار تناسب جميع مستويات العائلات المختلفة. 

وعند تحديد السعر لأجهزة الفيديو» يجب على شركة 56021:5 أن تأخذ 

بعين الاعتبار تكاليفها. وهذا يتضمن تكاليف الإنتاج أو شرائها من موردين؛ 
وتكاليف الشحن:ء والتخزين» والبيع» وخدمة العملاء. أي أنه يجب على شركة 
5 أن تغطي هذه التكاليف؛ إضافة إلى هامش ربح كافي. ولكنه يصعب 
أحيانا تحديد التكاليف؛ فعلى سبيل المثال» يصعب تحديد التكاليف 
التشغيلية والإدارية لكل جهاز فيديو تقوم شركة 56215 ببيعه» ولا ننسى أنه 
إذا ما قامت شركة 56215 بالاهتمام بالتكاليف فقط عند تحديد أسعارها 
فإنها حينئذ تكون قد أهملت عوامل الطلب والمنافسة وعوامل أخرى مهمة. 

فمن المعروف أن التكاليف تحدد قاع السعرء بينما الطلب يحدد سقف هذا 
لسر وين ينه عن على لشرك ووه أن في حيدا الملدفة دن السبدر 
والطلب لأجهزة الفيديو التي تقوم بإنتاجها. إن السعر الذي يعتمد 4 تحديده على 
العميل يبدأ بمعرفة إدراك العميل لقيمة المنتج» فإذا ما حددت شركة 56215 
سعرا لمنتجاتها يفوق القيمة المدركة من العميل فإن منتجاتها سوف تلاقي 
امنفاضها كف الشفات الم عوك 


لذا فإنه على شركة 5©21:5 أن تصل إلى تحديد السعر الذي يجمع بين 
القيمة المدركة من العميل وبين تحقيق الأرباح المرغوبة للشركة. 

كما أن على شركة 56215 أن تأخذ بعبن الاعتبار جودة وأسعار منافسيها 
لنفس المنتجات»؛ (أي أجهزة الفيديو)؛: فإذا ما تساوت جودة أجهزة شركة 
5 مع جودة أجهزة منافسيها وحددت شركة 5621:5 أسعار ا لمنتجاتها أعلى 
من أسعار منافسيها فإنها ستواجه خطورة انخفاض مبيعاتهاء وأيضا- وعلى 
العكس من ذلك- إذا حددت شركة 56215 أسعار ا أقل من أسعار منافسيها 
لأجهزة الفيديو فإنها ستخاطر بربح أقل على الرغم من ازدياد مبيعاتها حينئد. 

وهكذاء. فإن شركة 521:5 تقوم بتحديد أسعارها اعتمادا عل 
التكاليف؛ والطلب؛: وأسعار منافسيها. ولكن تحديد السعر الأساسي هو فقط 
البداية» فعلى شركة 56315 الآن أن تقوم بتعديل أسعارها لتصل إلى رغبات 
قري | لفن و جالات الوق اسه قبل سيل المنان يلت يلكت 
عن آخر 4# تقييمه لمميزات جهاز الفيديو» لذا يجب على شركة 56215 أن 


قوفن مود نادت متتلفة المتكانيا بانشار لستلفة 
كما أن شركة 56215 تقوم بتعديل أسعارها لأسباب نفسية» فتحديدها 


لسعر 199.999 لأحد منتجاتها بدلا عن سعر 2009 يجعل المشتري يفكر + 
مجال ال 1009 بدلاً من تفكيره بمجال ال 2009 . وتقوم أيضاً الشركة 
بتعديل أسعارها لمناسبة حالات السوق المختلفة» فمثلا قامت شركة 56215 
بتخفيض سعر أحد منتجاتها إلى 1505 # عيد رأس السنة»؛ لتتمكن من 
تصفية مخازنها والترويج ب مواسم ضعف الطلب. 

وملخص القول» أن شركة 56215 يجب أن توازن بين تكاليفها مقابل الطلب 
وأسعار منافسيهاء ويجب عليها أن تعدل أسعارها دورياً لتتناسب مع اختلافات 
المشترين واختلافات أوضاع السوق» وأن تقوم بكل هذا لكل منتج على حدة. 
وإن استراتيجيات تحديد الأسعار لشركة 56215 تؤثر 4 أرباحها وعلى بقائها 
السوق أيضاء ففي الستينيات من القرن الماضي قررت شركة 56815 أن 
تطور من بعض منتجاتها مع رفع أسعار هذه المنتجات؛ مما أدى إلى خسران 
الشركة لكثير من المشترين الدائمين» وقد استغرقت الشركة سنوات لتخطي 
هذه الخسارة. 

سؤال الحالة 
ما هي المشككلة الرئيسة # هذه الحالة؟ وكيف تم التغلب عليها ؟ 


6. الخلاصيسي: 


رسكن ون ضات شدي هن لجسن اوضر لشاشرار لحييي سيره 


ينبغى على المنظمة أن تختار إحداها عند وضع أسعار منتجاتها. 


.١‏ تمحر مساشن عن الوحدة اللاراسيي السادسة. 


عزيزي القارئ: ستتناول الوحدة الدراسية القادمة المسماة' التوزيع ' القسمين 


القسم الآول سيتناول قناة التوزيع من حيث المفهوم والآهمية والوظائف المختلفة 
لقناة التوزيع » وكذلك المستويات المختلفة لقناة التوزيع» سواءً 4 مجال السلع 
الاستهلاكية أو الصناعية أو الخدمية » وأيضا سيتناول هذا القسم كيفية 
السيطرة على سلوك أعضاء قناة التوزيع و التنظيمات الحديثة لقناة التوزيع 
والعوامل المؤثرة + قرار تصميم قناة التوزيع وخطوات تصميم فناة التوزيع, 
وأخيراً القرارات المهمة 4 مجال إدارة قناة التوزيع» وتعديلها . 

أما القسم الثاني من هذه الوحدة فسيتناول قرارات التوزيع المادي ' بما 4 ذلك 
طبيعة وأهداف التوزيع المادي. والخطوات الرئيسة لتصميم نظام التوزيع المادي 
والمسؤولية التنظيمية للتوزيع المادي . 


الوحدة اللخاه 


تدريب (1): 
أكمل العبارات الآتية بشكل صحيح : 
3 1.إ ذا كان عرض المنظمة مشابهاً لعرض أهم وأكبر منافس لبا فعليها وضع 
مراع 


2.الطلب يحدد .السقف» بينما التكاليف تحدد القاع. 
3 إذا انخفض الطلب بنسبة 7/5 4# حالة رفع السعر بنسبة 75 تكون المرونة 
--1» وك هذه الحالة تظل عوائد البائع كما هيء أي لا تتغير . 

4 .كلما قلت مرونة الطلب كان من الأآفضل للبائع رفع السعر. 
5ذا افذركشا أن العللبي. على سلعة أو بخدمة معيدة اللخفكن تسبي 10 بف كال 
قيام البائع بزيادة السعر بنسبة 42 تكون المرونة هنا .-2/10--5. وهذا 
يعني عدم مرونة الطلب. 

تدريب (2): 

ضع علامة )3١(‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية : 

1.تستخدم أسعار المنافسيِنَ كمرشت لتحديد المكان المناسب لأسعار 
منتجات المنظمة.( /د) 
2. تستخدم أستعار المنافسين كأساس للتسعير 4 حالة تقدم المنظمة 
بعطاءات أو عرقت /د) 
3من أهم مل###المسعير التي تمد عل املظ طريقة التسعير وفقا 
للدركات المستلالكك| أو العميل كه ا#لِمة المنتج.( |11 
4.تعد نقطة التعادل أو العائد المستهدف طريقة أخرى للتسعير على أساس 
التكلفة.( د ) 
5. ومن أهم عيوب طريقة التكلفة مع تحقيق هامش ربح أنها تتجاهمل 

المنافسة والطلب الحالي.( * ) 

تدريب (3): 

ضع علامة )١(‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 8 

1.وجود طاقة فائضة من العوامل التي تدفع إلى تغيير الأسعار( 3 ) / 
2.سياسة أسعار التسليم الموحد وبيطا ب سانا 1.0.8 وسياسة سعر 1 
المنطقة الواحدة. ( * ). 
تظها نسيابية :110:18 يتحمل: الشدق بالكايل دمكافة نكل النتجات:(/) 
4.الخصم الوظيفي هو تخفيض 2# السعر يحصل عليه العميل مقابل شرائه 
السلعة أو الحدهة. ف غير موسيفها. 017 


4 


الوحدة اللخاه 


د.هناك 5 استراتيجيات لتثبيت أقدام المنتج التقليدي 2# السوق ( * ). 
9 التعبيينات: 


1. حدد مدى صحة أو خطأ العبارات الآتية مع التعليل : 

أ- إن التكاليف تحدد سقف السعر للمنتج» بينما يحدد الطلب قاع السعر . 

ب- إن طريقة تحليل نقطة التعادل # التسعير تقوم على العديد من الافتراضات 
الصحيحة؛ منها عدم تأثير المبيعات على التكاليف» وعدم تغير سعر بيع 
الوحدة يتغير كمية المبيعات . 

ج- يمكن استخدام سياسة فشط السوق # تسعير المنتج الجديد ب حالة وجود 
عدد كبير من المستهلكين الندين ليسنت لديهم الرغبة ب شراء المنتج بثمن 
مرتفع . 

د - يفضل غالبا وضع 3881 ياعالية لطنتها ب المك كل لشتجات الأصلية . 

ه- من العوامل التي تللاعو إلى تغيي رالسعر وجود طاقة قائضة وانخفاض الحصة 
السوفية لمنتجات المنظمة. 

2. أكتب بإيجاز 2 : 

أ- العوامل المؤثرة |4 |4 دسي الشضعر. 

ب- العوامل التي تدعو إلى تغييز السعر. 

ج- سياسات تسعير الك الْحَدَية تقار" 

د - طرق التسعدر ا 1853 افر تتكيف اشتكن يي 


0 فائمي المراجع: 


1.باعلوي: عيد الخالق أحمد . ميادئ التسويق . مرجع سبق ذكره . 


2- المراجع ال حنبية : 
سك طتلاعء112121 .ع012اسوتضعج 217ع52م1ل[آا 1 2.1601 
11 .02. 111610011161011 


ٍ 


دسم 


| بانع زب 


مسويات الوحده 


1.المقدمة: 0000000 222323 
1.1 تمهيد: 1 


1 3. أقسام الوحدة: ا ا ا 0 
[. 4. القراءات المساعدة : 


00 طبيعة التوزيع المادي: 00( 
26 أهداف التوزيع المادى: 00 ا ظظ9 


4. لخلاصة : 00 11# 
5 إجابات التدريبات: 1 2121113131 


7 التعيينات : 200 
8. المراجع العربية والأجنبية : 


الوحدة السا 


دسم 


1[ المغقدمي: 
كوم رحج و12 
نتيجة للتطور الافتصادي الكبير نجد أنه أصبح اليوم من النادر أن يتقابل 
كل من المنتجين والمستهلكين وجهاً لوجه لفرض التبادل التجاري . حيث أصبح 
معظم المنتجين لا يبيعون منتجاتهم مباشرة للمستهلكين النهائيين . بل يتم البيع عن 
طريق مجموعة من الوسطاء التسويقيين الذين يقومون بوظائف مختلفة» ويحملون 
حيرات نت دياك كل ببيين لقان ليسا التجاري ١‏ يكل قيار جيه 
وتجار التحزظة وهناك الوسطاء الوكاض. مذل السماسر: + ووركرة لشي ومتدويق 
البيع»ء وشركات البيع بالمزاد.» ويختلف هؤلاء عن الوسطاء التجاريين 2 أنهم لا 
يمتلكون المنتجات؛ ولكن يقومون بعملية التفياوضء: وهناك الوسطاء المسهلون 
75 وهؤلاء يقومون بالمساعدة ك تنفيذن أعمتال التوزيع فقطء وبالتالي 
فهم لا يمتلكون المنتجات» ولا يقومون بعملية التفاوض» ومن أمثلة هذا النوع: 
المخازن المستقلةء وشر كف السما ال قلط 
وتعد القرارات الخاصة بتوزيع المنتجات من القرارات المهمة والحرجة التي 
تواجه المنظمة وذلك لعدة أسباب من أهمها: 

1. تأثيرها على بقية القرارات التسويقية:الأخرىء أو - بالآأحرى- على مجالات 
العمل التسويقي الى ١‏ 6 4 0ك نكا الماأسعار منتجات المنظمة 
على نوعية موف 0 250210 1150 4 ييخنضة ) وكذلك 
على طول قنياة التوزيع» كذلك نجد أن اختيار المنظمة جمثلاً- لإستراتيجية 
الدفع الترويجي يتوقف على مدى قدرة القناة التسويقية # تحمل هذا العبء 

2 تتضبهن التزاما طويل الأجحل تهو النظمات الأخرق» قلو افنييت إحدى 
شركات السيارات على بعض الوكلاء ب توزيع منتجاتها فإنه يصعب عليها 
مشيلا ابكر اله يقرو معاوكة الشركة إذا اببتدهت الظروف ذلك , وعلى 
هذا الأساس ينبغي على الإدارة عند اختيارها لقنوات التسويق أن تأخذ 3 
الاغتيار البيكة البيعية الاستعيادة والحالية نكر : مساو . 


الوحدة السا 


دسم 


1: 


ومما سبق يتبين لنا مدى أهمية وتآثير قرارات التوزيع على النشاط التسويقي 
للمنظمة» الآمر الذي يستلزم ضرورة توضيح كافة الأبعاد المتعلقة بعملية التوزيع 
وهذا ما سنتناوله 2 هذه الوحدة من خلال القسمين الآتية: 
- القسم الآول : قناة توزيع المنتجات» يتناول العديد من القضايا منها مفهوم 
وطبيعة فناة توزيع المنتجاتء؛ وتنظيم فناة التوزيع وسلوكها. قرارات 
تصميم القناة» وقرارات إدارة القناة» وقرارات تعديل القناة . 
- القسم الثاني : قرارات التوزيع المادي؛ وي هذا القسم يتم مناقشة قرارات 
التوزيع المادي» مثل تحديد أهداف التوزيع المادي» وكيفية معالجة 
الطلبات» وتحديد عدد ومواقع المخازن» وتحديد حجم المخزون» واختيار 
وسيلة النقل . 
1 -2.أهداف الوحدة: 


عزيزي الدارس: مرحباً بك إلى دراسة الوحدة الدراسية الثامنة وهي بعنوان " 
التوزيع '» يتوقع منك بعد قراءة هذه الوحدة أن تكون قادرا على أن : 
تفهم كل الجوانب المرتبطة بقناة التوزيع التي تشمل : 
٠‏ مفهوم فناة التوزيع. 
© أهمية استخدام الوسطاء. 
© الوظائف المختلفة لقناة التوزيع. 
© المستويات المختلفة لقناة التوزيع ب مجال السلع الاستهلاكية و4 
مجال السلع الصناعية. 
فنوات التوزيع ب قطاع الخدمة. 
كيفية السيطرة على سلوك أعضاء قناة التوزيع. 
التنظيمات الحديثة لقناة التوزيع. 
العوامل المؤثرة على فرار تصميم فناة التوزيع. 
خطوات تصميم فناة التوزيع. 
القرارات المهمة 4 مجال إدارة قناة التوزيع وتعديلها. 
طبيعة التوزيع المادي وأهدافه. 
الخطوات الرئيسة لتصميم نظام التوزيع المادي. 
المسؤولية التنظيمية للتوزيع المادي. 


الوحدة السا 


دسم 


1 -3.أقسامالوحدة: 

عزيزي الدارس: 

تتكون هذه الوحدة من قسمين رئيسين» القسم الأول: قناة توزيع المنتجات: 
ويتناول العديد من القضايا منها مفهوم فقناة توزيع المنتجات وطبيعتها. تنظيم فناة 
التوزيع وسلوكهاء قرارات تصميم القناة»: وقرارات إدارة القناة» وقرارات تعديل 
القناة . ويتضمن القسم الثاني : قرارات التوزيع المادي» وك هذا القسم يتم مناقشة 
قرارات التوزيع المادي مثل تحديد أهداف التوزيع المادي» وكيفية معالجة الطلبات: 
تحديد عدد المخازن وموافعها. وتحديد حجم المخزون» واختيار وسيلة النقل .وقد 
ارتبطت بأهداف الوحدة ارشناظا 157 


1 4. القراءات المساعدة: 


إن المراجع الآتية تية تمثل فراءات إضافية مساعدة تتعلق بالموضوعات المتضمنة 2 
هذه الوحدة » ويرجى منك -عزيزي الدارس- أن تستفيد منها قدر الإمكان: 
قرا لان الاك ل ل دن | ادم 


.مرجع سبق دذكره . 
.1 ) 02) .0121:1212 01) 10165 لظ :150111 متلتطاط.2 
مصخ :121:12»)1115/! .411215110115 2117 2)عق :1501121 مالتطط.3 
1113*017 
.1 م0 


1 -5.الوسائط التعليمية المساندة: 


عزيزي الدارس: لكي تحقق أهداف هذه الوحدة يجب عليك أن تقوم بالآتي: 
- قراءة المادة العلمية الموجودة 2 هذه الوحدة؛: وحل تدريباتهاء والتقويم 
الذاتي الخاص بها. 
- تصفح القرص الالكتروني المرفق مع الكتاب. 


- الاطلاع على آخر المقالات 4 شبكة الإنترنت فيما يخص التوزيع. 


1 -6. ما تحتاج إليه لدراسة الوحدة: 


- دفتروقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها الوحدة. 
- تصفح شبكة الإنترنت للاطلاع على آخر مقالات التوزيع . 


2. فئوات التوزيع: 


2. 1. مفهوم وطبيعة قنوات التوزيع: 
2. 1. 1. مفهوم قناة التوزيع: 
هناك عدة تعريفات لقناة التوزيع,. نستعرضضن من بينها هدين التعريفين على سبيل 
المثال: 
التعريف الأول: يزى أن قناة التوزيع هي الطرق التى تسلكها السلعة من المنتج 
إلى المستهلك الآخير أو المشتري الصناعي:» بينما يرى التعريف الثاني: أن قناة التوزيع 
عبارة عن المؤسسات التي تقوم بتنفيذ كاقة الآنشطة المتعلقة بانتقال المنتج وملكيته 
من المنتج إلى المستهلك الأأخير أو المشتري الصناعي. 
ومن التعريفين السابقين يتضح لنا أن قناة التوزيع هي المسار الذي تنساب من خلاله 
المنتجات من المنتجين !||| البو يد | الاللوعة منظمات أو أفرادا 
يقومون بتنفيذ كافة الآنشطة المتعلقة بانتقال المنتجات من المنتجين إلى المشترين 
وغيرها من الأنشطة المساعدة على ذلك. 
2. 1. 2. أهمية استخدام الوسطاء: 
ابا ها جادن إلى الذهن سوال شر ناذا يرغي النتجية اسيتحداء الرسطاء 
على الرغم من أن ذلك يؤدي إلى تفويض جزء معين من سلطته لش الرقابة على بيع 
المنتجات» ولمن يتم بيعهاء وبعبارة أخرىء إن المنتج بذلك يضع مصير المنظمة 2 


2 الواقع لم يعم المنتجون باستخدام الوسطاء إلا نتيجة لما أدركوه من أن هناك 
كوائد قيمة يحصلون عليها من خلال استخدامهم للوسطاء, ومن أهم هده الفوائد ما 
يلي: 


الوحدة السا 


دسم 


أ- كثير من المنتجين لا تتوافر لديهم الأموال الكافية التي تمكنهم من 
القياء يعملية الفسويق المباشيو بالفسهم» فمكلا شركة. لفرعوه0 
75 تبيع سياراتها من خلال أكثر من 28 ألف موزع مستقل» وهذا 
يعني أنها يمكن أن تعجز عن دفع الآجور لبؤلاء الموزعين - فقط - لو 
فكرت بالقيام بنفسها بعملية التوزيع. 

ب- قد يتطلب التسويق المباشر من معظم المنتجين أن يصبحوا وسطاء 
لمنتجات الآخرين بغرض تحقيق اقتصاديات التوزيع الكبير. 

ج- حتى بالنسبة للمنتجين القادرين على إنشاء فنوات توزيع خاصة بهم, 
غالبا ما تكون العوائد التي يحصلون عليها من الاستثمار بخ مجال 
أعمالبم الآساسية أكششر.من تلك العوائد التي يحصلون عليها من 
الاستثمار ث مجال التوزيع. 

د- نتيجة لما يتمتع به الوسطاء من خبرات واحتكاك وتخصص» وما ينتج 
عن طبيعة عملهم من وفورات اقتصادية» فإنهم يقدمون للمنظمة أكثر 
مما تستطيع هي إنجازه بنفسها. 

ه- يؤدي استخدام الوسطاء إلى تقليل كمية العمل الذي يجب أن ينفن ؛ 
والشكل التالي يوضح- على سبيل المثال- أثر استخدام موزع واحد 3 
تقليل حجم العمل الذي يجب أن ينفذ 2 مجال الاتصال بالمستهلكين. 
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شكل رقم (1) أثر استخدام موزع واحد # تقليل عدد الاتصالات 


1 


ويتضح من الجزء (أ) 4 الشكل السابق أن هناك ثلاثة منتجين. وكل منتج 
يستخدم التسويق المباشر للوصول إلى المستهلكين الثلاثة» وهذا النظام يتطلب (9) 
اتصالات» بينما يتضح من الجزء (ب) # الشكل السابق أن المنتجين الثلاثة يعملون 
من خلال موزع واحد يقوم بالاتصال بالمستهلكين الثلاثة وهذا النظام يتطلب فقط 
(6) اتصالات؛: ومن هنا يتبين لنا أثر استخدام الوسطاء 4 تقليل حجم العمل الذي 
ينبغي أن ينفد. 

و- من وجهة النظر الاقتصادية يتمثل الدور الآساسي للوسطاء 4 تحويل 
التشنحيلات من المنتجات المختلفة المصنعة لدى منتجين متعددين إلى تشكيلة 
مرغوبة لدى المستهلكين: وذلك بالتؤقيق أو المواءمة بين جانبي العرض 
والطلب. 

2. 1. 3. وظائف قناة التوزيع: 
تقوم القناة التسويقية بتنفيد كافة الأعمال المتعلقة بنقل المنتجات من 
المنتجين إلى المستهلكين وهي بذلك تقوم بمل فجوات الوقت والمكان والملكية التي 
تفصل بين المنتجات وبإإ) ألن مبيستخدكلونهاء فا منتج لفلا - ليس له أي قيمة إذا 

كان موجودا لدى ا الللا/ ول الفقوت ننسيم منلاك هلا لزيد شراءه 4# السوق, 

ويفترض أن يؤدي أعضاء قناة التسويق عة وظائف رئيسة من أهمها ما يلي: 

جمع المج 1ك شيك تحت فنا الدر د 131 كهماءة جمع المعلومات 
التسويقية اللازمة للعملية التخطيطية للمنشات. 

ب. الترويج: وذلك بتقديم الاتصالات المقنعة حول ما تقدمه المنظمة من 
منتجات. 

جه الاتصال: ويقصك يذلك تجدين العملاء المرتقبين والاتصال بهه. 

د.. تحقيق التجانس: # الشكل والحجم» وما تحققه المنتجات من منافع 
وققا لاحفياحات العملاء» ويعتبد ذلك على كل من تقباظ الانساج 
والترتيب والتجميع والتغليف. 


الوحدة السا 


دسم 


ال 


زيع 


الوحدة السا 


دسم 


ال 


ه. التفاوض: ويقصد بذلك محاولة الوصول إلى اتفاق يحدد السعر النهائي 
وبقية الشروط المتعلقة بالعرض بما يساعد على نقل الملكية إلى 
المشترى. 
و.. التوزيع المادي: ويقصد بذلك نقل وتخزين المنتجات. 
ز.. التمويل: أي تدبير واستخدام الآموال اللازمة لتغطية تكاليف تلك 
الوكلاتفع السايقة: 
ح. تحمل المخاطرة: تظهر مخاطر التسويق بسبب التغير ب العرض 
والطلب؛ وأيضاً هناك مخاطر أخرى تتحملها القناة ناتجة عن طبيعة 
عملهاء مثل مخاطر الحريقءو الفيضانات» وتلف البضاعة» وكسر 
بعض الوحدات أثناء النقل؛ وخطلةةالمنافسة. 
ويلاحظ أن الوظائف الخمس الأولى أساسية لإنجاز عملية التبادل» بينما 
تمثل الثلاث الأخيرة وظائف مساعدة للوظائف السايقة»* وهذه الوظائف حكل 
يتحتم القيام بها إما بواسطة المنتج إن اختار التوزيع المباشر بنفسه؛ أو بواسطة 
أعضاء القناة إن اختار المنتج التوزيع غير المباشر. 

وتتفق هذه الوظائف + ثلاث خصائص مشتركة؛: أما الأولى فهي أنها 
تستخدم موارد محدودة» وآما الثانية فأنها يمكن أن تنفذ بشكل أفضل من خلال 
التخصصء» وآخيرا فإنا ا للت :21525237555555 القللاة ||إونعني مما سبق أنه # 
حالة قيام المنتج بتوزيع منتجاته بنفسه فإن التكاليف تكون أكبر مقارنة 
بتكاليف التوزيع من خلال الوسطاء» ومن ناحية أخرىء فإنه عند القيام بتوزيع 
العمل على أعضاء قناة التوزيع فإنه يفترض أن يعهد لكل عضو بالمهمة أو الوظيفة 
التي يمكن أن يؤديها بكفاءة وفاعلية» بحيث يؤدي إلى نجاح عملية التبادل. 


2. 1. 4. قنوات التوزيع الرئيسة: 

بكر نشي العانت ار ييه الدن و اطينا لمدريات كنا مسري 
مسي اي فيس سال سك سنيان 
يشكل ومستوى معين من مستويات القناة» فإن كلا من المنتج والمشتري يشكلان 


جزءا من حل فناأة والنكل الى يوضح بعض بدائل فنوات توزيع السلع 
الاستهلاكية. 


الفناة ذات 
تست سف | منت 


القناة أحادين 
المستوى 


شكل رقم (2) بعض بدائل قنوات توزيع السلع الاستهلاكية 


ويتضح من الشكل الشابق أن هناك بدائل رئيسة # توزيّع السلع الاستهلاكية: 
وهذه البدائل هى : 

- البديل الأول > قناة التوزيع ذات المستوى صفر: ويطلق عليها أيضاً قناة 
التسويق المباشرة (كما يطلق على البدائل الآخرى قنوات التسويق غير 
المباشر)ء ويقوم المنتج هنا:بالبيع مباشرة.للمستهلك, وذلك من خلال العديد 
من الطرقء.منها البيع من منزل لآخر 10001 10001.10 والبيع بالبريد 
7 112311 : والبيع ث المتاجر المملوكة للمنتج -1/13111126111161/ 
5 0771160). 

- البديل الثاني - قناة التوزيع أحادية المستوى: وتحتوي على وسيط واحد 
يتمثل 4 تاجر التجزئة بصفة غالبة 4 الأسواق الاستهلاكية. 

- البديل الثالث - فناة التوزيع ثنائية المستوى: وتحتوي على وسيطين هما 
تاجر الجملة وتاجر التجزئة؛ وهذه الحالة تمثل المسلك التقليدي لتوزيع 
السلع الاستهلاكية. 

- البديل الرابع: قناة التوزيع ثلاثية المستوى: وتعد من المسالك التوزيعية 
الطويلة» ويقوم السمسار هذه الحالة بالشراء من تاجر الجملة والبيع 
لصغار تجار التجرتة. 
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أعات اسواق سدم الصتاهية دوداف الكبير ايضا هن البوائن التحة الت 


شكل رقم (3) - بعض بدائل قنوات توزيع السلع الصناعية 


ويتضح من الشكل السابق أن هناك أريعة بدائل وئيسة 2 توزيع السلع الصناعية 
وهده البدائل هى: 


البديل الأول - منتج > همستعمل صناعي: وتعد هذه القناة أقصر 
طرق توزيع السلع الصناعية» وتستعمل عادة كش حالة السلع الصناعية 
الضخمة مثل القاطرات والمولدات الكهربائية؛ أو عندما تفضل المنظمة بيع 
منتجاتها مباشرة لتوافر الظروف المواتية لذلك. 

البديل الثاني - منتج ‏ سسهوحيل:< ههمستعمل صناعي: وتحتوي 
هذه القناة على وسيط واحد يتمثل 4 الوكيل؛ وتستخدم هذه الحالة 
بالنسبة اويا 1ل شاشر إن إنارات ريق لوانتي تدخل أسواقا 
جديدة أو#8ر إلى الأسواق سلعاً جديدة. 

البديل الثالث - منتج ‏ هموزع صناعي همستعمل صناعي: 
وتحتوي هذه القناة كسابقتها على وسيط واحد ولكن يتمثل هذا الوسيط 
الموزع الصناعي» ويستخدم هذا البديل عادة منتجو الإمدادات التشغيلية 
والآجهزة والمعدات الصغيرة. 

البديل الرابع - منتج + ه وكيل همرزع صناعي له 
مستعمل صناعى: 


وتعد هذه القناة من المسالك الطويلة ‏ توزيع السلع الصناعية» وعادة تصلح 

لبيع المنتجات التي يشتريها المستعملون الصناعيون بكميات صغيرة» وتفيد أيضآا _ذ 
خان اليغيةية ترريه الستكوء المناض رواجتياجانه بتكل سرن. 

وعلى أي حال؛ فإن هناك فنوات توزيع ذات مستويات أكثر» ولكنها غير 
شائعة الاستخدام: وذلك لآنه كلما زاد عدد مستويات القناة فلت قدرة المنتج على 
الرقابة على توزيع منتجاته من ناحية» وزادت تعقيدات القناة من ناحية ثانية» و2 
الأخيرء فإنه 4 كل الحالات نجد أن قناة التوزيع متصلة يبعضها البعض بالعديد 
من التدفقات؛ مثل التدهق المادي للمنتجات» وتدفق الملكية؛ وتدفق الدفع» وتدفق 
المعلومات» وتدفق الترويج» وهذه التدفقات تزداد تعقيدا كلما زاد عدد مستويات 
القثاة. 

2 1. 5. قنوات التوزيغ َي قطاع الخدمة: 

إن مفهوم قنوات التوزيع ليس قاضرا أو محدودا على توزيع السلع المادية؛ 
فأيضا فمنتجو الخدماة ول أفكاز يواجهون مشككلة: 531 كيفية جعل منتجاتهم 
متوفرة وك متناول الأ ##انستهدقين: فينتجو اتخر ماه #الصحية والتعليمية مثلا 
ينبغي عليهم الحصول على وكالات ومواقع مناسبة وملائمة للوصول إلى السكان 
المشتتين جغرافياء فملثلاً المسالشفيات يجيب أن لُكون ل موقع جفراظ ملائم 
لتوصيل الخدمة الطبية الكاملة للنَانَن»'كَدَلَكَ يُنبفي بناء المدارس 4# مواقع قريبة 
من الأطفال الراغيين::ة التعليم»؛ أو الذين يجب أن يتعلموا. ككَذِلِك محطات إطفاء 
الحريق ينبغي أن تكون # الموقع الذي يعطي منفذا سريعاً لإخماد الحرائق. وبالمثل؛ 
أماكن التصويت الإنتخابية ينبغي أن تكون ث مواقع تمكن كافة الأفراد - 
الذين يحق لبهم الانتخاب - من الانتخاب دون بذل الكثير من الوقت والجهد 
والأموال للوصول إلى أماكن التصويت. 

وقنوات الفسويق مكحم أيفيا _فاتسويق الآشتخاضن هآ 
98 قفمثلاً قبل عام 1940م كان الممثلون الكوموديون يصلون إلى 
المشاهدين من خلال العديد من القنوات»: منها مسارح المنوعاتء؛ والنوادي الليلية؛ 
والمذياع» والسينماء ومع بداية عام 1950م ظهر التلفاز كقناة قوية واسعة الانتشار 
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نئاختفكت><- إلئ حد ما- مسارح المنوعات. وحكذلك فإن المرشحين السياسيين قد 
استخدموا القدوات ذات التكافة الأقل و الأكدر اندنارا لتوربم رسبانايه للمتتضين, 


أسئلة التقويم الذاتي (1) : 


صمم فناة توزيع لخدمات مجموعة المستشفى السعودي الألمانى 2 السعودية 
وخارجها. 


2. 2. تنظيم وسلوك أعضاء قناة التوزيع: 
إن قناة التوزيع ما هي إلا عبارة عن نظام سلوكي معقد » يتكون من أفراد 
وشركات يتفاعلون من أجل تحقيق أهدافهم الشخصية؛» وأهداف شركاتهم 
وأهداف القناة التوزيعية؛ وقد تتم هذه التفاعلات # إطنار غير رسمي» وخاصة 2 
حالة وجود هميكل تنظيمي فوي» ونظام فناة التوزيع لا يِظلَ ساكناً بل هناك مجال 
لتطوره واحتوائه على مؤسسات توزيع جديدة. وفيما يلي سنتناول سلوك أعضاء قناة 
التوزيع ثم تنظيم فناة التوزيع. 
2. 2. 1. سلوك أعضاء قناة التوزيع: 
تتكون فناة التوزيع من منظمات غير متشابهة تتكامل فيما بينها لتحقيق 
مصائلحها المشتررحة ب ا 2 22 شلك 2 12 1148 لأعضاء القناة. فوكيل 
أو موزع سيارات فورد يعتمد على شركة فورد لتصميم سيارات تشبع حاجات 
عملائه. كما أن شركة فورد بدورها تعتمد على الموزع لجذب العملاء وإقناعهم 
ين سيارانيا» شدي ترشا جا يده الس كن افد هده السارن كبا 
يعتمد الموزع أيضا على موزعين آخرين ليقدموا مبيعات وخدمات جيدة تعظم شهرة 
شركة فورد' وشبكة توزيعها. ومن الطبيعي أن يعتمد النجاح الفردي لكل من 
موزعي فورد على مدى حسن تفاعلهم وتعاونهم» وعلى مستوى الآداء التنافسي 
الذي يقدمونه إزاء فنوات توزيع السيارات المنافسة. 
اسه كن سح الفا ور تسميميا ادا بهار كدر ميطرورر 
شرك اهو نع جامات اسصرة قاس يضات الخنانف يجان علنيا عليها 
من خلال الإعلانات» بينما يتمثل دور الوكيل أو الموزع ث عرض هذه الحاسبات 24 


منواقء منايسة» والإاتجابة على ايتفميارات العملا والبيع: وتقديم الخدمة» ومين 
الطبيعي أن يكون أداء القناة فعالاً عندما يعهد لكل عضو من أعضائها بالدور 
الذي يستطيع القيام به يشبيكل افضل. 

ولآن نجاح كل عضو من أعضاء قناة التوزيع يتوقف على مدى نجاحها 
ككل فإنه يفترض أن يتعاون كل أعضاء القناة» وينبغي أيضآً أن يفهم كل 
عضو دوره ويقتنع به» وإن ينسقوا فيما بينهم» ويتعاونوا على تحقيق الأهداف 
الشترك شاه بن ري د اسيماك نر حي لير يجار الجيلاة جار 
التجزئة يجب أن يعملوا معأ لتحقيق هذه الأهداف التي يتعذر على أي منهم بمفرده 
أن يبلغها وهم بتعاونهم هذا يكون لديهم القدرة على خدمة وإرضاء السوق 
عيدب 2 سكن اكت عامل . 

ولحن قليلا ما باك اح عبار كو #رزؤممية هذا التعاون والنظرة 
الواسعة إليه» فهم عادة ما تكون لديهم نظرة ضيقة» وينشغلون بأهدافهم الخاصة 
قصيرة الأجل أولا. وغاق#اتطا يحتلت ممح القنتاة حول #رهم وهذا ما قد يخلق 
درجة من تعارض 0 001 38ظ3 بين أعضاء القناة» وهذا الصراع قد يأخذ أحد 
الشككلين الآتيتين أو طلل| ملعا : 

أ) الصراع الأفقي: وهو صراع بين أعضاء القناة الذين 4 نفس المستوى» فعلى 
سبيل المثال لوحظ أن بعض مورعي سيارات فورد ‏ شيكاغو يشكون 
من الموزعين الآخرين لنفس السيارات 4# نفس المدينة» حيث يقوم الآخرون 
بعرض أسعار عدائية. وكذلك تقديم إعلانات معادية وهجومية, أو 
يقومون اباط ص يوسم ير 
الصراع الرأسي: وهو الأكثر شيوعا؛ ويشير إلى الصراع الذي يتم بين 
امات الت ل يات مشلت , فنا شركة: حنوال مر يلت 


عه مرا 


لام 


صراع مع موزعيها منذ سنوات؛. وذلك # محاولتها فرض بعض 
الميياننات التعلقةبالتدمة» والشيعين والأعلاة+ كذلك كمد أن شرت 
'الكوكاكولا" دخلت أيضاً ب صراع مع شركات التعبثة التي وافقت 
على تعبئة منتجات مناضسة مل "08251" . 
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وعلى أية حال» فإن بعض أنواع الصراع قد يأخذ شكل التنافس الصحي,؛ 
زيمن كنذا الشافينى تيت تعدا :1ن يسا عن على تطوير القناة ونبكن ف المقايل هناك يمحن 
أنواع من الصراع يأخذ شكل التنافس العدائي بين أعضاء القناة» مما قد يؤدي إلى 
تدسدما. 

وبصفة عامة» فانه -حتى يسير الآداء داخل فناة التوزيع بشكل جيد- يجب 
تحديد دور أعضاء قناة التوزيع» وإدارة ما ينشاً من صراع بين أعضاء القناة من 
خلال إدارة قوية» قد تتمثل # المنتج» أو الوكيلء؛ أو تاجر الجملة. 


2. 2. 2. تنظيم قناة التوزيع: 
ك4 النمط التقليدي لقناة التؤزيع تتالف القناة من منظمات مستقلة يسعى 
كل منها نحو تحقيق أهدافه.الخاصة على حساب بافق_ أ عضاء القناة» ولا توجد أي 
قيادة 00 أدوار كل عضو من أعضاء القناة» وعلى حل ما قد ينشأً 
من صراع بينها. وك السنوات الأخيرة ظهرت دواع جديدة من التنظيمات داخل 
قنوات التوزيعء تش ؤفقلاد: فاعلة؛ لواداء متميزا :#الإنتناول فيما يلي هذه 
التنظيمات الجديدة لقناة| التوزيع. 
أ) نظم التسويق الرأسي 5[/5]612 108اع1/1311 لدع1)نء 7 : 
يعد نظام التن الال اللاسككع دو »1 ١‏ )| الإن أكثر نظم القنوات 
التسويقية حداثة وتولا 94 320902227 27 00 1582 ليكبيرا بالنسبة لقنوات 
التسويق التقليدية المفمككة. ويتتكون نظام التسويق الرأسي (1/.11.5) من المنتج 
وتاجر الجملة» وتاجر التجزئة» الذين يعملون كنظام واحد ويمكن لأي من أعضاء 
القناة التسويقية امتلاك بقية أعضاء القناة» أو التعاقد معهم» أو يكون لديه قوة 
إشرافية كل د ار ويرى 20111111011) ©3841 بأن نظام التسويق 
الرأسي عبارة عن شبكة مدارة بتخصص ومبرمجة مركزياً بشكل يضمن تحقيق 
وتنفين الأعمال بطريقة اقتصادية»: وتحقيق الحد الأقصى من الفاعلية والتأثير 2 
الآداء التسويقي. 
وعلى ذلك؛ فإن نظام التسويق الرأسي يعتني بمراقبة سلوك القناة» وإلغاء 
التضارب والصراع بين أعضاء القناة» وعلى تحقيق اقتصاديات تشغيل القناة من 


خلال حجم أعضاء القناة» واتفاق قوتهم» وإلغاء ازدواجية الخدمات: والتكامل 2 
أداء وظائفهم. ولقد أصبح نظام التسويق الرأسي النموذج المسيطر للتوزيع 24 
الأسواق الأمريكية الاستهلاكية. حيث يخدم أكثر من 64/ من إجمالي هذه 
الأسواق وفيما يلي نتناول الآنواع الثلاثة الرئيسة لنظام التسويق الرأسي الموضحة 2 
الشكل الآتى: 


لتجار التجزئة نحوا راق 1 التعاملين .ف محال اللقدمات 


شكل رفم (4) - قنوات التسويق التقليدية والرأسية 


- نظام التسويق الرأسي المشترك .ذ.11. 1١‏ ع201:001:21): 
4# نظام التسويق الرأ سي المشترك يتم تحفية تحقيق التنسيق بين أعضاء القناة وإدارة 
الصراع من خلال الملكية الوائجدة لكافة مستويات القناة» أي أنه ص لبذا النظام 


حب إمكانات اربج والتد ريع يمار كه لبطية واحدة: معاد كه يناك لنت / 
منفن التوزيع» أو المرحلة الآتية تية له بالقناة» وهو ما يسمى بالتكامل الرأسي للأمام: 0 
أي أنه ينتج -مثلا- ملاسى» ويمتلك اننا متاهر تحزقة يدها كز لف قد ييتلك : 


تاجر التجزئة منشآت صناعية يبيع منتجاتها. وهو ما يسمى بالتكامل الرأسى 
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- نظام التسويق الرأسي التعاقدي .ذ.1/1./ا 20211211121) : 

ظل نظام التسويق الرأسي التعافدي يتم تحقيق التنسيق بين أعضاء القناة وإدارة 
الصراع من خلال الاتفاقات التعافدية بين أعضاء القناة» ويحتوي هذا النظام على 
عدد من المنظمات المستقلة العاملة ‏ المستويات المختلفة من الإنتاج والتوزيع» تترابط 
فيما بينها من خلال تعاقدات لتحقيق التكامل #ث برامجها التسويقية» الآمر الذي 
يؤدي بدوره إلى اقتصاديات وظيفية وأثر تسويقي أكبر مما يمكن تحقيقه لو كان 
كل طرف يعمل بشكل مستقل. ولقد توسع هذا النظام 4 السنوات الآخيرة بحيث 

أصبح يشمل العديد من الأنواع أهمها الأنواع الثلاثة الآتية: 
- متاجر السلسلة التي يرعاها.تاجن.جملة: حيث يقوم تاجر جملة بتنظيم 
سلسلة اختيارية م زايا رخسي افزل زتها :2 التنافس مع متاجر 
السلسلة الضخة اتوم تا لخر #لجلايكة هنا يم برنامج يمكن متاجر 
التجزئة من توحيد عمليات البيع وتحقيق افتصاديات الشراء؛ الآأمرالذي 

يمكنها من ااهل بَشَكلَ كير فاعلية: 


- جمعيات تعاونية يرعاها تاجر تجزئة: حيث يقوم تاجر التجزئة بتنظيم 
وحدات جديدة مشتركة للقيام بأعمال تجارة الجملة والإنتاج إذا أمكن. 
وتدار بأسلوب تعاوني؛ حيث يقوم الآعضاء بشراء معظم المنتجات من خلال 
مخزن التجزئة التعاوني» ويخططون لأنشطة ترويجية مشتركة:» ويتم توزيع 
الآرباح بينهم بنسبة شراء كل منهم. 


- منظمات ممنوحة حق الامتياز من المنتجين: حيث تتعاقد منظمة منتجة مع 
ب سنت اراكة شسيةاميان لتسويق سلعة أو خدمة تحت اسم 
تجاري معين وفق شروط معينة» ويوجد ثلاثة أنواع رئيسة للامتياز: الآول 
يطلق عليه نظام الامتياز الممنوح لتجار التجزئثة» حيث يقوم المنتج باختيار 
تاجر أو مجموعة تجار تجزئة ويتفق معهم على منحهم امتيازا لبيع منتجه أو 
منتجاته مقابل التزامهم بشروط البيع والخدمة التى يضعهاء ومن الآمثلة 


على ذلك فيام بعض منتجي السيارات باختيار موزعين مستقلين» والاتفاق 
معهم على إعطاء كل منهم ترخيصا ببيع سياراتهم وفق شروط معينة. أما 
النوع الثاني فيطلق عليه نظام الامتياز الممنوح لتجار الجملة» ومن الآمثلة 
على ذلك قيام بعض منتجي المياه الغازية بمنح ترخيص لشركات التعبئة 
(تجار جملة) 4 مختلف الأآسواق - بشراء العصير المركحزهء ثم إضافة 
الكربون إليه» وبعد ذلك تتم التعبئة والبيع لتجار التجزئة 4 الآسواق 
المحلية» وتستفيد شركات التعبئّة من برنامج الإعلان العالمي الذي ينظمه 
المنتج. أما النوع الثالث فهو نظام الامتياز الممنوح لتجار التجزئة المتعاملين 2 
مجال الخدمات؛ وهنا تقوم المنظمة المنتجة للخدمة بتصميم نظام كامل 
لتوصيل خدمتها للمستهلكين» ومن الآمثلة على ذلك» قيام بعض منتجي 
الوجبات السريعة2؛مثل ‏ ماكدونالد أو كنتاكي ؛ وقيام بعض شركات 
الفنادق» مثل ‏ هوليداي إن بتصميم مجموعة من الآساليب والإجراءات التي 
تثبت تميزها ب تقديم الخدمة؛ وب حالة إعطائها لبعض تجار التجزئة 
ترخيصا بتمبويقٌ خدماتها فإن:شروطها تتضَِمكق الالتزام بهذه الأساليب 
والإجراءات» ومن أمثلة هذه الآساليب والإجراءات طريقة تصميم منافنذ 
تقديم الخدمة؛ وزي مقدمي الخدمة» وتشكيلة عناصر الخدمة. 


- نظام التسويق الرأسي الموجه .ذ.1/١. ١١‏ 0ع"0112111115]61 : 
ظل نظام التسويق الرأسي الموجه لا يعتمد النجاح 4 إدارة الصراع بين 


نيد على حي نا را بية مطا ا لدان مط مارك الدج عاد حراس هر 
معينة؛ مثل الموارد المالية» فإنه يتمكن من البيمنة على بقية أعضاء القناة وتوجيههم 
مجالات التسعير والترويج وغيرهاء فعلى سبيل المثال نجد أن أصحاب العلامات 
التجارية المهيمنة مثل جنرال إليكتريك » و بروكتر وجامبل » و كرافت تمكنوا 
من الحصول على دعم وتعاون غير عادي من معيدي البيع وذلك فيما يتعلق بأسلوب 
العرضء والمساحات على الآرخف» والترويج» وسياسة التسعير. 

ب) نظم التسويق الأفقي 53:5]61225 11285اء1121:1 110112012121 : 
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إن نظم التسويق الأفقي (.11.301.5) تمثل نوعاً آخر من تطور القنوات 
التسويقية» وتتمثل هذه النظم # قيام منظمتين أو أكثر 2# مستوى واحد من القناة 
بالارتباط معأ لاستغلال فرصة تسويقية جديدة. وهناك- 2# الواقع- أسباب كثيرة 
تدعو يدا الأرباط» منهاوان النطظية الواحدة قن ينقضها الال والخيرةه :والانتاج : 
أو ارات السوينيةى و أن اتكلية ارو عد عر سافهر الخاطر: مدردهاء أو 
أنها تبحث عن عوائد أكثر تحصل عليها من خلال الارتباط مع منظمة أخرى. وقد 
يتم هذا الارتباطة يشكل ثابت أو موقم» وقه يتظور هذا الارباط. ذا شبكل اندمات 
أو تكوين منظمة جديدة مستقلة. 
ج) نظم التسويق ذات القناة المتعددة 555161125 128)اع1121:1 أعتتطسداء-1111101: 

تتبنى المنظمات بشكل مضنطرد,بنظتتام القناة المتعددة للوصول إلى نفس 
السوق» أو للوصول إلى أسؤواق 'مختلفة. حيث توزع المتظمة منتجاتها من خلال أكثر 
من قناة: فالمنظمة التي لج ثانا هذاثوع منكجاتها 4# الاجر مملوكة لباء ولدى 
موزعي الأثاث المستقليق) ليكلا . 

وكثير من الشركات- لها - تستخدم القنوات المتعددة التي تخدم مستويين 
مختلفين من المستوآلف8 لل , فمغلة هلاح جنر ان]الالكتريك" تبيع المعدات 
الكهربائية الخاصة بالمباني الكبيرة من خلال الموزعين المستقلين (متاجر الأقسام: 
وبيوت الخصمء وغيرم )ا اذك كه يومكوعار: الل المباني الكبيرة: ولقد 
كان الموزعون الممستقلون يرغبون 4# أن تقطع الشركة تعاملها مع المقاولين, 
ولكنها بررت موقفها بأن كلا من المقاولين وتجار التجزئة يحتاجون إلى مداخل 


2 3. قرارات تصميم قناهة التوزيع: 
4 الوافع, تجد المنظمة نفسها أمام عدة مشكلات تواجهها 2# أثناء تصميم 
فناة التوزيع, كمثلا قد تحتثفم المنظمة أن القنوات المتاحة 2 السوق ليست 
القنوات المثلى المنشودة» وهنا قد تضطر المنظمة إلى تصميم فناة التوزيع ‏ ضوء ما 


هو متاح على أمل أن يتم تطوير هذه القنوات المتاحة حتى تصل إلى المستوى المرغوب. 


كذلك فإن المنظمة قد تواجه العديد من العوامل المؤثرة على تصميم القناة» وستجد 
نفسها مضطرة لأخذها 4# الاعتبارء ومن أهم هذه العوامل ما يلي: 
شان سيرك شيب الشجا: شري ات يجحبات البيلكم 
فعندما يكون- مثلا- عدد المستهلكين كبيراً ومشتتين جغرافياً يكون 
البديل الملاثم هو القنوات الطويلة (أي استخدام الوسطاء).» كذلك إذا 
كان هؤلاء المستهلكون يقومون بالشراء 4 معظم الأحيان بكميات قليلة 
تكون الخد د لطر نه يحم لطر اناف رسيي ها الذكف: 
الناتجة عن صغر حجم الطلبات المتكررة. 
- خصائص المنتج: كذلك تؤثر خصائص المنتج على تصميم القناة. فعلى 
سبيل المشال المنتجات ٠‏ يوه : مثل الزهور الطبيعية» ويعض 
الخضروات والفواوضهف )3 ليان تت ةا مباشرا لتجنب أو تفادي 
الآخطار الناتجة عن التأخيز وال مناولة الكثيرة» والمنتجات كبيرة الحجم: 
مثل مواد البناةاتتطللب فنوات تلق من منشافات 80 وقدر المناولة» كذنتك 
المنتجات التي تتطلب خدمات خاصة» مثل خدمات الترحكيب؛ والتشغيل؛ 
والصيانة عادة تباع من خلال منافذ الشركة: أو من خلال موزعها الوحيد. 
- خصائص السوق: إن تصبميم القناة يختلف طلقا لطبيعة السوق (سوق 
محلية» سوق خارجية) وحَجمة: ففي الآسواق المجلية الصغيرة مثلاً ينبغي 
على المنؤظمف .70010 شر للخار 100020 لها د الأسواق المحلية 
الحبير 6 000 و حالة التوزيع 
لمنطقة جغرافية معينة من سوق خارجية يكون من الأفضل للمنظمة التعامل 
مع موزع وحيد. 
متصضائض النظلية: جيف يحبا سن !للح شسيها د ابا ياك 
تصميم القناة» فحجم المنظمة مثلاً يحدد حجم أسواقها وقدرتها على 
الوسطاء المرغوبين. كذلك مواردها المالية تحدد أي الوظائف التسويقية 
يمكنها أدائها بنفسهاء وأيها تعطيها للوسطاءء وأيضاً فإن للاستراتيجية 
التسويقية للمتظبة قآخيرا عتى تصبهيع الققاة فكلا هصدها لحخرى هذه 
الاسترانيجية على نياع البرهة 3 ليع النتحاف للحمازء مزثر زنك _ د 
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عدد منافن القناة والشروط المطلوب تنفيذها من أعضاء القناة» وكذلك 
طرق النقل» والتخزين التي تتبعها القناة. 

احسافض لظا رد قر تعبات ال بيطاء ]ينا 2 شدي كاه اندر ب 
فالتظية كد تج صحوية 3 الحصول على الوسطاء الاين تتواقر لديهه 
القدرة والرغبة على أداء المهام المطلوبة بشكل فعال؛ إضافة إلى أن 
الوسطاء المتاحين يختلفون ب فدراتهم على التخزين» والترويج» والاتصال 
اتلك رض دهان 

- قنوات المنافسين: كذلك عندما تكون المنظمة بصدد تصميم قناتها 
التسويقية يتعين عليها أن تآأخذ # الاعتبار قنوات توزيع منتجات المنافسين, 
فقد تود أن تنافس ببيع منتجاتها بك نفس منافد التوزيع التي يستخدمها 
المنافسون أو قد يكون العكس من ذلك: أن ترغب المنظمة 2# تفادي 
القنوات المستخ »يل أسطة نا هليل 

- العوامل البيئية:وهذه تشمل العوامل الاقتصادية والقانونية والطبيعية 
والسياسية وغيرهاء فعلى سبيل المثال» © حالة الرحود الاقتصادي يميل 
المنتجون إلى توزيع منتجاتهم بطريقة اقتصادية أكثرء وذلك باستخدام 
قنوات توزيع أقصرهء والاسستغناء عن تقديم الخدمات غير الضرورية التي 
عادة ما تضاف تجكالينيا"!3372117واتتيكائي للمنتج. كذلك فإن القواعد 
والقيود القانؤنية قد تمنع الاتفاقيّات داخل القناة التئ#قب تؤدي إلى تخفيض 
حدة اناف 00967 اكع ١‏ 

وبصفة عامة فإن تصميم قناة التوزيع يتطلب وضع أهداف ومحددات القناة» تحديد 
يداك الريية شنار هيب للك داس 


الوحدة السا 


2. 3. 1. وضع أهداف ومحددات القناة: 
يبدأ التخطيط الجيد لقناة التوزيع بتحديد أهداف القناة # الأسواق التي 
يراد الوصول إليهاء ومن أمثلة تلك الآأهداف تقديم القناة الممستوى المرغوب من 
الخدمة للمستهلك؛ تحقيق حجم معين من المبيعات أو نسبة معينة من الحصة 


دسم 


ال 


1 


قناة التوزيع من أهمها قابليتها للقياس وأن تكون وافعية وتنطوي على شيء من 
التحدي وأن تكون واضحة لجميع أعضاء القناة وألا تتعارض مع الأآهداف التسويقية 
العامة 
ولا شك أن تحقيق تلك الأهداف الواقعية يتم 4 ظل قيود أو محددات معينة: 
وبالتالي ينبغي على المنظمة تحديد تلك المحددات بشكل سليم حتى يتم أخذها 24 
الاعتبار سواءً عند صياغة الأهداف أو عند العمل على تحقيقهاء فعلى سبيل المثال 
قد تسعى المنظمة إلى تقديم مستويات أعلى من الخدمة لعملائها ولكن ينبغي على 
المنظمة أن تدرك أن ذلك يعني تكاليف أعلى على أعضاء القناة وأسعاراً أعلى 
سيدفعها العملاء. 
2 3. 2. تحديد بدائل التوزيع الرئيسة: 
بعد أن تحدد المنظمة أهشداقها من فناة التوزيع فاتهنا تتبع ذلك بتحديد البدائل 
الرئيسة للقناة» وذلك من حيث نوع القناة» وعدد الوسطاءء وتحديد مسؤوليات 
أعضاء القناة. 
- تحديد نوع القناة: والمقصود بذلك تحديد مستويات التوزيع # القناة أو عدد 
حلقات التوزيع كش القناة» وهنا يتم تحديد ما إذا كانت المنظمة ستتبع 
التوزيع المباشر أم التوزيع غير:المباشر أم كليهما؛ فإذا ما اختارت المنظمة 
البديل الأول فإِنِه ينبغي عليها!آن تحدّد شكل التوزيع المباشر الذي 
ستستخدمه؛ إذ يمكنها أن تختار بعض أو أحد البدائل الآتية: البيع عن 
طريق متاجر مملوكة للمنظمة» البيع من منزل لآخر أو من متجر لآخر من 
خلال مندوبي أو مندويات البيع التابعين للمنظمة؛ البيع بالبريد: وأخيرا 
البيع الآلي. 
وإذا ما اختارت المنظمة البديل الثاني فإنه ينبغي عليها أن تحدد نوع 
البسطء اندي بدي يبك سني إن سكم عدار تجار 
الجملة» وتجار التجزئة الوكلاء؛ والسماسرة؛ وغيرهم. 
ولا شك أن اختيار المنظمة لأحد البدائل السايقة الرئيسة أو الفرعية يتوقف 
على العديد من العوامل» منها: نوع المنافسة» وخصائص السوق»: وخصائص 
المستهلك؛ وخصائص المنظمة؛ وخصائص الوسطاء؛ وخصائص المنتج: 


7 


الوحدة السا 


دسم 


ال 


زيع 


الوحدة السا 


دسم 


ال 


1 


والبيئة الاقتصادية والقانونية والعرف التجاري السائد داخل السوق وغيرها 
من العوامل والتي تناولناها بالتفصيل عند حديثنا عن العوامل المؤثرة ب 
تصميم القناة التسويقية. 
تحديد عدد الوسطاء: بعد أن يتم تحديد نوع القناة التسويقية أو عدد 
حلقات التوزيع 2 القناة» تكون الخطوة الآتية هي تحديد عدد الوسطاء 2 
كل مستوى من المستويات التسويقية؛» وهناك ثلاث استراتيجيات يمكن 
اختيار أي منها: 
" التوزيع الشامل أو المكثف 01151111111012 1111611517 : 
وبمقتضى هذه الاستراتيجية يتم عرض وتوزيع المنتجات © أكبر عدد 
ممكن من منافد التوزيع: وك الوافع يميل منتجو السلع الميسرة إلى اتباع 
هذه الاستراتيجية» وذلك للعديد من الآسباتت مِن أهمها: تميز هذه السلع 
بانخفاض ثمنها؛ وتكرار عدد مرات شرائهاء. وازتفاع معدل إحلالبا. 
فعلى سبيل المثال» إذا لم يجد المستهلك الكوكاكولا فإنه قد يتحول 
لشراء البيبسيء وتتميز هذه الاستراتيجية بأنها تزيد من فرص نمو 
المبيعات, وتزيد من تعريف المستهلكين بالمنتج» وتزيد من فرص الشراء 
الفوري غير المخطط عند رؤية المنتج ‏ المتجر؛ ولكنها تخلق مشاكل 
عديدة من أهمها: انخفاض معدل دوران المخزون نتيجة صغر حجم 
الطلبيات: وانخفاض هامش الربح نتيجة انخفاض السعر»ء إضاقة إلى 
مشكلة مرافية وحفز عدد كبير من العملاء. 
" التوزيع الوحيد 0156115111011 1211151576 : 
وتعني هذه الاستراتيجية اعتماد المنتج على موزع وحيد # تسويق المنتج 
ل منطقة معينة وذلك بموجب اتفاق يلتزم بموجبه المنتج بالبيع لبذا الموزع 
فقط ب سوق معينة وقد يقضي ذلك بعدم السماح للوسيط ببيع سلع أخرى 
منافسة؛ وتستخدم هذه الاستراتيجية ب توزيع نوع معين من السلع»؛ مثل 
السيارات وقطع غيارهاء والساعات » وبعض الأجهزة الكهربائية: 
وملابس النساء الفاخرة. وتتميز هذه الاستراتيجية بأنها تمكن المنتج من 
التحكم أ العملية التسويقية بشكل أكبر؛. وكذلك تمكن من تقوية 


روابط التعاون بين المنتج والموزع بشكل كبير: مما يتولد عنه إخلاص 
الموزع وتفانيه ب تسويق المنتج» ولكنها تخلق مشاكل عدة من أهمها 
التضحية عادة بحجم المبيعات الكبيرة نتيجة التقيد بموزع وحيد» إضافة 
إلى أن اعتماد المنتج على موزع وحيد قد يؤدي إلى سيطرة الآخير على 
الآول» وتوقف فرص النجاح ش السوق على مدى فاعلية هذا الموزع الوحيد 
ل تنمية المبيعات. 
" التوزيع الانتقائي أو المحدود 011561111161012 5©1©©)17 : 
وتقع هذه الاستراتيجية بين الاستراتيجيتين السابقتين» وتتضمن هذه 
الاستراتيجية استخدام أكثر من وسيط واحد» ولكن ليس كل الموزعين 
الذين يرغبون # توزيع منتجات المنظمة؛ وتستخدم هذه الاستراتيجية 24 
توزيع عدد كبيرمن سلع التسوق والسلع الخاضة. وطبقا لبذه الاستراتيجية 
فإن المنظمة تحصر جهودها التوزيعية من جهة» وتتمكن من خلق علاقات 
عمل جيدة مع أولتّك الوسطاء المختارين من جهة ثانية» وكل ذلك يمكنها 
من التغطية 4ل نسوق بطر رقابة وأقل ال#ككل ين. 
- تحديد مسؤوليات أعضاء القناة “تتفت أن 1ل المنتج والوسطاء على 
مسؤوليات كلا فضا كوالقتاة برغيبا | ينبء!!||الاتفاق على السياسات 
السعرية» وشروط البيع»؛ ومناطق البيع»؛ والخدمات المطلوب تقديمها من 
حل عضو. إذ ينبغفي على المنتج أن يقدم فائمة بأسعار منتجاته: 
والخصومات التي سيحصل عليها الموزعون» وينبغي أن تكون عادلة 
ملائمة للوسطاءء كذلك تحديد شروط البيع التي تتضمن شروط الدفع 
والضمانات التي يمنحها المنتج: أيضأ تحديد المناطق البيعية لكل الوسطاء 
وتحديد العقوبات التي تفرض على الوسيط # حالة تعديه على منطقة بيعية 
ليست تابعة له؛ وأخيرا ينبغي تحديد الخدمات المطلوب أداؤها من قبل 
الوسطاءه وخاصة إن الشدفات المرجوة هى السيب الركيس الاستحداء 
الوسيطاء. 
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بعد أن يقوم المنتج بتحديد بدائل التوزيع الرئيسة المتاحة ينتقل إلى مرحلة 
اختيار أحد هذه البدائل التي يتوقع أن تحقق أهداف المنظمة البعيدة الأجل: و 
الواق- حتى يق هذ الاشنان فائهت بن تقييم هذه البدائل طلقا العديد مين السامر 
منها المعايير الاقتصادية» ومعيار الرقابة» ومعيار التكيف أو المرونة. 

فطبقا للمعيار الاقتضصادي تقنوة المنظمة بالمقارنة بين الأرياج اللحتملة لكل 
بديل من بدائل فناة التوزيع» ويتم ذلك من خلال تقدير المبيعات والتكاليف البيعية 
لكل القنوات البديلة. كذلك فإنه ينبغي على المنظمة أن تأخن 4# الاعتبار معيار 
الرقابة؛ فاستخدام الوسطاء يعني عادة منحهم حراش الرعارة عد مسو انم 
ولا شك أن بعض الوسطاء 538شظ2ظ5ط) أكبر من الرقابة» بينما البعض يأخد 5 

من الرقابة مساويا للجزء المتبقس للظؤقلبة1يفة: ما تفضل المنظمة الاحتفاظ بالجزء 

الأكبر من الرقابة على تزؤؤيؤا 0# تتا حي طن تون ذلك ممكنا. وأخيراً فإن 
القنوات التسويقية عادة ##ااتوكل التزاط طؤي ل الا جل #7 الإكات أخرىء الأمر الذي 
يجعل هذه الشركات تواجه صعوبة ب التكيف مع التغيرات التسويقية؛ ومن هنا 
فإنه عند اختيار قناة التوزيع ينبغي الآخن # الاعتبار قدرة هذه القناة على التكيف 
مع التنيرات الستقبا»:' 


2. 4. قرارات إدارة قبا التوزيع: 

بعد أن تنتهي المنظمة من تحديد البدائل الرئيسة لقناة التوزيع» واختيار 
أفضل هذه البدائل» فإنها تنتقل إلى مرحلة الاستخدام الفعلي لبذه القناة وإدارتهاء 
ويتطلب إدارة هذه القناة المختارة القيام باختيار أعضاء هذه القناة وتحفيزهم وتقييم 
أدائهم. 

2. 4. 1. اختيار أعضاء القناة: 

ب الواقع ليس لدى كل المنتجين نفس القدرة © الحصول على الوسطاء 
المرغوبين» فهناك بعض المنتجين لا يواجهون أي مشاكل ب الحصول على الوسطاء 
الذين تتوافر لديهم المؤهلات والخبرات العالية» فعلى سبيل المثال» شركة (/1581) 
لم تواجه أي مشكلة 4 الحصول على موزعين لبيع منتجها (1”0 -- 11351/1) بينما 
يواجه بعض المنتجين صعوبة ب الحصول على الوسطاء المرغوبين» فعلى سبيل 


المثال» عندما بدأت شركة 22013150101 انتاجها لم تتمكن من الحصول على 
أماكن تصوير لتوزيع منتجاتها من الكاميرات» فاضطرت للقيام بذلك عن طريق 
منافد التوزيع المتنوعة. 
وعلى أ ى حال مدواء كان الحصول على اغعضاء القداة بهاذ أ هنما فاده 
على المنتجين القيام بتحديد العوامل التي سيتم الاختيار على أساسها ويتم على 
ضوتها اختيار العضو الآفضل» وش الواقع» لكي تتم هذه العملية على أساس سليم 
يحتاج المنتج إلى جمع بيانات سوقية»؛ ومن الحقائق المعروفة أن البحوث الخاصة 
بمنافذ التوزيع تعد من أصعب أنواع بحوث التسويق. وهنالك الكثير من العوامل 
الرئيسة التي يجب أخذها 4 الاعتبار عند اختيار أعضاء القناة مثل الموقع, 
والخدمات المتاحة للعملاء» والمركز المالي: وخبرة الوسيط ثش دنيا الآعمال؛ 
فييك 
2. 4. 2. تحفيز أعضاء القناة: 
بعد أن تتم عملية الاختيار لأعضاء القناة فإنه لا بد من تحفيز هؤلاء 
الأعضاء بشكل مستمر حتى يقوموا بعملهم بشكل أفضل» و4 الواقع» فإن معظم 
المنتجين يواجهون مشكلة # تحديد الطريقة التى تمكنهم من كسب تعاون 
الوسطاء»؛ و4 هذا الصدد يمكنهم استخدام مدخل العصا والجزرة» وذلك يعني 
تقديم بعض الحواغضر] | !+72597596255 المرتف طلا !] والصفقات الخاصة: 
البداياء والمشاركة:ي تحمل تكلفة الإعلان المحلي؛ والمشاعدة # تنظيم نوافذ 
العرضء الجواكز © 61851055555 اللشككة 2ح يلبية: مثل: التهديد 
بخفض هامش الربح؛» وتسليم متباطئ للسلع أو إنهاء العلاقة معه. ولضمان فاعلية 
سياسة تحفيز الوسطاء يتعين على المنظمة إجراء دراسة وافية لحاجات الوسطاء: 
ومشكلاتهم» ونقاط ضعفهم وقوتهم» ويرى البعض أنه لإيجاد علاقة تعاونية جيدة 
مع الوسطاء فإنه يفضل إنشاء وحدة إدارية داخل إدارة التسويق يطلق عليها إدارة أو 
قسم تخطيط العلاقات مع الموزعين» حيث تقوم هذه الوحدة الإدارية بتحديد 


حاجات الموزعين ووضع برنامج لمساعدة كل موزع ؛ وتشتراء هده الوحدة الإدارية مع 
الموزعين 4 وضع الأهداف التجاريةء تحديد مستويات المخزون» وصعحع 
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وغير ذلك من الخطط المتعلقة بنشاط الموزعين» والبدف من ذلك التأكيد للموزعين 
على أنهم ع ا 
2. 4. 3. تقييم أداء أعضاء القناة: 

اص ل ياه الوسطاء بصورة دورية, تت ار 
معايير يتم وضعها لبذا الغرض» ومن أمثلة هذه المعايير: مدى تحقيق الحصص 
البيعية الممستهدفة» ومتوسط حجم المخزون من المنتج» والزمن ار سب 
المنتج للعميل» وأسلوب معالجة مشاكل السلع التالفة والمفقودة» والتعاون مع المنظمة 
تنفين برامج التدريب وبرامج الترويج» وتقديم الخدمات للعملاء. وينبغي على 
المنتج مراعاة الظروف الاقتصادية عند تقييم أداء كل وسيط. 

2. 5. قرارات تعديل القناة: 

الوافع العملي تؤجد العديد من التغيرات ب جميع نواحي الحياة. هي قد 
تتطلب من المنتج القيام بتعديل فناة التوزيع» حتى يستغل الفرص التسويقية الناتجة 
من تلك التغيرات البييّيةؤيرى الأستاذ 101161 أن هنتالكة ثلاثة مستويات رئيسة 
لتعديل القناةء يتمثل اا ا الو 0 ار بعض أعضاء القناة: 
بينما يتمثل المستوى الثاني إضافة أو إسقاط بعض القنوات ب سوق معين: وأما 
المستوى الثالث من تعديل القناة فيتمثل #؛ إعداد وتقديم طريقة جديدة لبيع المنتجات 
ذاكل الأسواق. 

إن القرام ايك 2 لشاف ١‏ اطاط لكر كنظ العضاء القناة يتمللب 
تحليلاً شاملا للبييان | لاح ا كل 11 يظمة 2 حالة وجود 
هذا العصيو وكا جالة عدم دده بف الققاد, وكدلك إيضبا «النيمية لقرار كاف ةار 
إسقاط بعض القنوات ب سوق معين. ويعد قرار تغيير طريقة توزيع المنتجات بشكل 
كلي من أصعب القرارات التي تتخذها إدارة التسويق لأنه قد يترتب عليه تغيير 
معظم عناصر المزيج التسويقي. 

وأياً كان مستوى التعديل» فإن قرار التعديل يجب أن يكون موضوعيا 
ووضيذا وباعة 3 الأعصار الموامل التحتلقة الى هنها العوامل الننسية ؛ وإن كان 
البعكن يرئ :استتعاد الحواتي: النفسية كان من الصوز هنك اتخاذ القرارات التعلق: 
بتعديل المنافد. 


تدريب رقم (1) 


ضع علامة )١‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 
1. يبلغ عدد وظائف قناة التوزيع خمس وظائف فقط . 00( 
2. القناة ذات المستوى صفر لا تعني القناة المباشرة 200 
3. هناك 3 بدائل رئيسة لتوزيع السلع الصناعية . 0 
4 الصراع الآفقي: وهو صراع بين أعضاء القناة الذين ة نفس المستوى.( ) 
5. يتطلب إدارة القناة المختارة القيام باختيار أعضاء هذه القناة .( ) 


5 التوزيع المادي: 


بعد أن تم تحديد نوع قنوات التوزيع التي ستستخدم» واختيار الوسطاء 
الذين سيعملون مع المنظمة نتنقل إلى تناول القرارات المتعلقة بالتوزيع المادي وذلك 
لتحديد كيفية تخزين المنتجاتء ومناولتها. ونقلها حتى صبح # متناول العملاء 24 
الوقت والمكان المناسبين. إن نجاح المنظمة يتأثر بشكل كبير بنظام التوزيع المادي 
الذي تستخدمه؛ وهذا ما جعلنا نتناول هذا النظام 4 هذا المبحث بالتفصيل؛ 
مستعرضين أهم الجوانب المرتبطة به التي تشمل: طبيعة نظام التوزيع المادي, 
وأهدافه. وتصميمه» وتنظيمه. 
3 | . طبيعة التوزيع المادي: 
يعرف الأستاذ 1201161 التوزيع المادي بأنه "'مجموعة من المهام التي تتضمن 
التخطيطء والتنفين» والرقابة على التدفقات المادية من المواد الأولية» والمنتجات تامة 
الصنع من نقطة نشوئها إلى نقطة استهلاكها؛ لتلبية احتياجات المستهلكين مقابل 
هامش ربح . ويتضمن التوزيع المادي العديد من المهام» يوضحها الشكل الاتى: 
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شكل رقم (5) - أهم الأنشطة التي يحتوي عليها التوزيع المادي 


ويتضح من الشكل السابق أن أول المهام التي يتضمنها التوزيع المادي هي 
التنبؤ بالمبيعات الذي على أساسه تحدد المنظمة مستويات الإنتاج والمخزون» وتشير 
خطط الإنتاج إلى المواد التي يجب على إدارة المشستريات عمل طلبية لباء وتصل هذه 
المواد إلى منطقة الاستلام ثم منطقة تخزين المواد الآولية عن طريق النقل الداخلي, 
ثم تجري عملية تحويل هذه المواد إلى منتجات تامة الصنع؛ والمخزون من المنتجات 
تامة الصنع هو الرابطة بين طلبيات العملاء ونشاط التصنيع بالمنشأة.» حيثء أن 
طلبيات العملاء تقلل من منسوب المخزون من البضاعة تامة الصنعء» بينما نشاط 
التصنيع يعمل على رفع هذا المنسوب» وتخرحج البضاعة تامة الصنع من خط التجميع 
ليتم تغليفهاء ثم تخزينها داخل مخازن المنشأة»؛ ثم يتم شحنها ونقلها إلى خارح 
المنشأة ليتم تخزينها 4 المخازن الموجودة 4 مناطق البيع» وأخيرا يتم تسليمها للعميل. 

ويتم الإنفاق على أنشطة التوزيع المادي بنسب متفاوتة» إذ يحصل نشاط 
النقل على الجزء الأكبر من هذا الإنفاق» ثم يليه التخزين» والاستلام والشحن, 


التغليف, الإدارة ومعالجة طلبيات العملاءء والشنحكل التالي يوضح التوزيع النسبي 


معالجة 
الطلبيات 
0/0 


0 
كر 0 
يكن 


شكل رقم (6) التوزيع النسبي لتكلفة التوزيع المادي 

ولا شك أنه يمكن تحقيق وفورات # مجال التوزيع المادي عن طريق اتخاذ 
قرارات علمية ومنسقة ‏ مجال تحديد مستويات المخزون» وطرق التخزين» ومواقع 
المخازن» وطرق النقل» وغيرها من المجالات المرتبطة بالتوزيع المادي. 

والتوزيع الماديى| اللاس طنطوتكل نين ز وَإِنلا هلا| الإضاً أداة فعالة ب خلق 
الطلب» حيث يمكن للمنظمات جذب المزيد من العملاء عن طريق تقديمها خدمات 
أفضل بأسعار أقل من خلال نظام فعال للتوزيع المادي» فهناك الكثير من المنظمات 
تفقد عملدءها عند ف 21151572320 ئها سات لك حاب فمثلاً + صيف 
6م قامت شركة "1200131" بحملة إعلانية لكاميراتها الجديدة ف ذلك 
الحين قبل أن تقوم بتوفير أعداد كافية من هذه الكاميرات 2# المتاجر» وعندما لم 
يجد العملاء تلك الكاميرات الجديدة تحولوا لشراء كاميرات 0131010<آ. 

3 أهداف التوزيع المادي: 

يتمثل البدف الرئيس لنظام التوزيع المادي لدى معظم المنظمات # توصيل 
النقحات الطلوية كازماكن الطلوية بق الوق التابعت ياقل تكلفة: وهذا ظها 
يجعل الأمر مبهما إلى درجة كبيرة» فلا يوجد 2# الواقع نظام توزيع مادي يستطيع 
حتيس الرنك مع خوية اسجيل سيد لكلفة لدان ينه فيظن خرية 
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العميل تتضمن مخزوناً كبيرا؛ ونقلاً أفضل» ومخازن متعددة» وكل هذه العناصر 
د كه الور وتخفيض تكالفة التوزيع يتضمن نقلا رخيصاء ومخزونا 
2006 عدن قليلاً من المخازن. 

وك الواقع العملي لا تستطيع المنظمة تحقيق التوزيع المادي بشكل فعال إذا 
ترحت كل مسؤول عن أحد الأنشطة المتعلقة بالتوزيع المادي يعمل على تخفيض 
تكلفة النشاط الخاص به دون الأخذن # الاعتبار أثر ذلك على تكلفة الأنشطة 
الأخرف للتوزيع المادي. فتحكاليف التوزيع المادي قَاليا تتفاعل بشكل عكسي : 
فمثلاً: مدير الحركة يفضل الشحن بالسكة الحديد عن الشحن الجوي كلما 
كان ذلك ممكنا؛ لأن ذلك يخفض من قيمة فواتير الشحن على الشركة؛ ولكن 
نتيجة لبطء النقل بالسكة الحو ب عق 01ب حجز رأس المال العامل لفترة أطول 
وسيؤخر توصيل المنتجات:للغسلاء. مما فد يؤدي إلى تحول العملاء للشراء من 
المنتجين المنافسين الذين يقدمون خدمة أسرع. وكمثال آخر نجد أن مدير المخزون 
يفضل تقليل حجم المخزون لتخفيض تكلفة المخزون» ولكن ذلك سيؤدي إلى زيادة 
حمية الطلبيات غير المنفذة؛ وفقدان العملاء». وزيادة تكلفة الشحنء ومما سيق؛ 
يتضح أهمية اتخاذ قرازات التوزيع المادي على أساس النظام حكلء وأنه ينبغي 
على المنظمة أن تحدد بشكل واسع أهداف التوزيع المادي للاسترشاد بها 4 عملية 
التخطيط التسويقي. 

3. 3. تصميم.نظام التوزيع المادي: 

تتمثل نقطة البدء بتصميم نظام التوزيع المادي 2 دراسة ما يريده العملاء وما 
بقدمة الناعمون: فالجماةء يدون شساليها بك ازوقت الحدف ونية الاحتباحات 
الطارقة والحرص_ 3منا وله وتداون البمء : يخدمة جين يعد ]بيد : واببهدادا 
لاستعادة الوحدات المعيبة وإحلالبا بسرعة.... ويجب على المنظمة أن تبحث عن 
الآهمية النسبية لتلك الخدمات للعملاء. كما يتعين على المنظمة أن تقف على 
مستويات الخدمة التي يقدمها المنافسون عند تصميم نظام التوزيع المادي» وذلك من 
منطلق أنها يجب أن تقدم نفس المستوى على الآقل. 

وبتحديد مجموعة من أهداف التوزيع المادى تكون المنظمة جاهزة ومستعدة 
لتصميم نظام التوزيع المادي الذي يمكن من تخفيض تكلفة تحقيق تلك الأهداف: 


وكل نظام ممكن للتوزيع المادي يحتوي على تكلفة توزيع إجمالية تحدد على 
النحو الآتى: 
فك كح سم ور لسع 
حيث :ت - إجمالي تكلفة التوزيع ‏ النظام المقترح. 
ش - إجمالي تكلفة الشحن # النظام المقترح. 
م ث - إجمالي تكلفة التخزين الثابتة 4 النظام المقترح. 
مأ - إجمالي تكلفة التخزين المتغيرة 2 النظام المقترح (بما فيها المخزون). 
ع > إجمالي تككلفة المبيعات المفقودة نتيجة لمتوسط تأخير التوريد طبقا للنظام المقترح. 
ومن ثم يمكن اختيار أي بديل من البدائل المتعددة 4 تصميم نظام التوزيع المادى 
الذي يخفض التككلفة الإجمالية للتؤؤيعالَقنَكَنَ يضمن أيضأ خدمة ملائمة للعميل؛ 
وإذا كان من الصعب قيامن ع 4# المعادلة السابقة فَيجب على المنظمة أن تهدف إلى 
تقليل تكلفة التوزيع (ش + م ث + م آ) للوصول إلى المستوى المستهدف لخدمة العميل. 
وسنناقش فيما يلي القرارات الرئيسة المتعلقة بتصميم نظام التوزيع المادي: وهي: 
(1) كيف يجب التعابآة هك طلبات الشرة (معالجة-الطكاة. (2) أين يجب تواجد 
المخزون (عدد مواقع المخازن)» (3) كمية المخزون الواجب الاحتفاظ بها (المخزون), 
(4) كيف يجب نقل ١‏ !!!الا | زاك ال)” 
3 3. 1. معالجة الطلبات 221:066551115 *01:0061) : 
يبدأ التوزيع المادي بطلب من العميل» فتقوم الإدارة المتختصة بتلقي الطلبات 
بإعداد الفواتير وإرسالبها للإدارات المعنية» ويتم إعادة طلب الأصناف التي نفذ 
مخزونهاء وتعد وثائق الشحن للأصناف التي سيجري شحنها مع إرسال نسخ منها 
إلى الإدارات المعنية. وكلما أنجزت هذه المهام بسرعة ودقة زادت منفعة المنشأة 
وعملائها. ومن الأفضل أن يرسل رجال / سيدات البيع طلباتهم للمنشأة نهاية كل 
يوم بالفاكس أو بالتلفون». حيث تقوم إدارة الطلبات بمعالجتها بسرعة فترسل 
المخازن السلع بأسرع ما يممكن»: كما يتم كتابة الفواتير بسرعة: و# هذا المجال 
وصل التقدم التكنولوجي إلى مراحل متطورة؛. حيث يتم استخدام الحاسب الآلي 
للتعجيل بدورة معالجة الطلبات. فعلى سبيل المثال» شركة 11661112 761©121) 
مح نظام مرجها بالجاببي الآلى جيك ين ااذه طلبي الحميل كه مراجى: 
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الموقف الائتماني للعميل» وما إذا كانت الآصناف المطلوبة موجودة بالمخازن أم لا 
وأين توحجد» ثميقوم الحاسوب بإصدار أم رالشحنء وكتابة فاتورة العميل» 
وتحديث سجلات المخزون وإرسال أمر إنتاج لمخزون جديد » وإرجاع الرسالة لمندوب 
البيع بأن طلبية العميل ‏ طريقها إليه» كل هذا يتم 4 أقل من 15 ثانية. 
3. 3. 2. عدد المخازن 71/21:©1101151115 : 

يتعين على المنظمة أن تخزن بعض أو كل منتجاتها» حتى يتسنى بيعها: 
وهذا شيء ضروري وذلك بسبب أن دورتي الإنتاج والاستهلاك نادرا ما تتقابلان: 
سستير ا ء وفكة) تنالب وخايفة الكدرين على القانن 3 الكييات المظلوبة: وترفية 
إنتاجها. 

وينبغي على المنشأة'أن تقرز العدد الآنسب لمؤاقع التخزين» فمن المعلوم أنه 
حلما زاد عدد مراكز التخزين تمكنت المنشأة من تسليم السلع للعملاء بسرعة 
أحكبرء؛ ولكن > المقابل» يؤدي ذلك إلى ارتفاع تكاليف التخزين؛: ولذا على 

وبعد أن تحدد المنظمة العدد. الآمثل لمواقع التخزين تنتقل إلى اتخاذ قرار آخر 
يتعلق بنوع ملكية هذه المخازن» وتواجه المنظمة ‏ هذا الصدد بديلين رئيسين يتمثل 
البديل الأول 4 امتلاك هذه المخازن» بينما يتمثل البديل الآخر 4 استتجار هذه 
المخازنء أو اس تكد اا ل لقامة 001507 قد تختار المنظمة 
كليهما ينبغي أن يقوم على أسس علمية» وأن يؤخذ # الاعتبار العوامل المهمة ذات 
الععلافة, معلى سبيل المثال»؛ عيد امتللاك المنظمة للمخازن يكون لديها درجة مكبيرة 
من التحكم والسيطرة على المخازن» ولكن يؤدي ذلك إلى حجز جزء من رأس مال 
المنظمة من جهة» وإلى مواجهة المنظمة صعوبة 4# التكيف مع التغيرات المحتملة من 
جهة أخرى, فالمخازن المملوحة تعد أقل مرونة إذا تطلب الآمر تغيير موقع أو مواقع 
التخزين: وأما المخازن العامة فإنه على الرغم من انخفاض درجة التحكم والسيطرة 
عليهاء إلا أنها تتفادى عيوب ومخاطر المخازن المملوكة إضافة إلى أنها قد تقدم 


خدمات إضافية بأجرء مثل فحص السلع الواردة»: وتغليفهاء. ونقلها للعملاء» وإصدار 
فواتير بشأنهاء ويتيح استخدام المخازن العامة اختيارات أوسع بشأن مواقع وأنواع المخازن. 

وتستخدم المنشآت نوعين من المخازن» النوع الآول ويطلق عليه مخازن 
التخزين 73161011565 5101386 ويستخدم ل تخزين السلع لفترة زمنية متوسطة 
وطويلة» والنوع الثاني يطلق عليه مخازن التوزيع 772161011565 1015]11011]1011 
ويستخدم ب استلام السلع من المصائع والموردين وتوزيعها على العملاء. 

و السنوات الأخيرة ظهرت المخازن الآلية ذات الأنظمة المتقدمة لمناولة المواد 
تحت رقابة حاسب مركزي» حيث يقرا الحاسوب طلبات المخزون» ويوجه 
الشاحنات الرافعة والآلات الرافعة لجمع السلع ونقلها إلى أرصفة الشحنء» ويقوم 
بإصدار الفواتيرء» وقد قللت هزه اشن 3 هد يثة من إصايات العمال»: وتكلفة 
العمل وسرقة البضاعة وكسَزهاء وآدت إلى تطوير نظام الرقابة على المخزون. 

3 3. 3. حجم المخزون 111761110177 : 

تؤثر مستويات ارون أيضا كك مسنتوى رضا الْفمكلق: ويفضل المسوقون أن 
تحتفظ شركاتهم بمخزون كاف لتلبية طلبات كافة العملاء بسرعة» ولكن ذلك 
يكلف الشركة كثيرا؛ فتكاليف المخزون تتزايد مع الإتجاه لبلوغ مستوى خدمة 
0 /, للعميل» وستحتاج الإدارة لتحديد ما إذا كانت المبيعات والآرباح ستتزايد 
بقدر كاف لتبرير هذ | |الذاار ١‏ الوم دده 

واتخاذ القرار الخاص بحجم المخزون يتطلب معرفة متى يصدر الطلب 
وكمية هذا الطلب»؛ وحيث؛» إن كمية المخزون تتناقص كلما ثم السحب منها 
فعلى الإدارة معرفة عند أي منسوب من المخزون ينبغي عليها إصدار طلب بالإنتاج 
مرة أخرى ويطلق على هذا المنسوب من المخزون نقطة الطلب (أو إعادة الطلب) 
و#كلبا كانت نفظة إعادة:الطلي ا على حصلنا على عزون اغان أنكنن ولكين 
يصاحب ذلك زيادة ثب التكاليف وتجميد جزء من رأس المال» وبالتالي فإنه عند 
تحديد نقطة إعادة الطلب يجب أن نوازن بين مخاطر نقص المخزون وتكاليف زيادة 
المخزون. 

والقرار الآخر يتعلق بتحديد كمية الطلب» وكمية الطلب المثلى يمكن 
تحديدها بمرافبة تكاليف الطلب؛ وتكاليف المخزون عند مستويات الطلب 
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الخنلفة والشكل الآنى يبن أن نفقافت:الماني على مسكرى الورحه #تتتفطن تيعا 
لعدد الوحدات المطلوبة» وذلك لآن تكلفة الطلب ستتوزع على وحدات أكثر. 


7 
- تكلفي الوحدة 
جملي تكلمي الوحدة 
و سيفه به الوحدة 
تكائة الطلب تلوحهدة 
حميي الطلب 


شكل رقم (7) تحديد كمية الطلب المثلى 


وسواء بالنسبة لتحديد مستوى المخزون الذي ينبغي الاحتفاظ به» أو تحديد 
كمية الطلبء أو نقطلاااا 2ت رات 1 !|| م ]لاط المتعلقة بالمخزون, 
فهناك الكثير من النبل| 1 !| الاقلاصتاوية المستغيثتالة تلكلل الل ذلك»؛ لا يتسع المجال 
هنا لذكرها؛. ولكن ما يجب مراعاته عند الاستعانة بيهذه النماذج هو الأخذ 2 
الاعتبار كافة اليو اه 102207 لكر اك)| ل 220 الهوامل 2 الحسبان. 
وعادة ما يستخدم. الحاسب الآلي للقيام بذلك بواسطة نماذج معدة مسبقا. 
3. 3. 4. النقل 1"9311512011211011 1 : 
حكذلك يحتاج المسوقون عند تصميم نظام التوزيع المادي إلى الاهتمام 
بقرارات النقل. حيث إن قرار اختيار وسيلة النقل مثلاً يؤثر على تكلفة النقل: 
وسعر بيع المنتج» وموعد وكيفية التسليم» وحالة السلع عند وصولبا للعميل. وكل 
ذلك 4# الآأخيريؤثر على درجة رضا العميل» ويتأثر قرار اختيار وسيلة النقل بالعديد 
من العوامل» منها طبوغرافية أو تضاريس الآرض» وخصائص الطرق» والجسور, 
والأنفاق» وطبيعة السلعة» وطبيعة الأسواق» وطبيعة طلبات واحتياجات المستهلك, 
مواقع»؛ وطاقات المواني البحرية» والجوية للشحن:ء والتفريغ؛: والوزن» والتخزين, 


والتوزيع الجغرالٍ لكل من مواقع الإنتاج» والوسطاء. ومراحكز الاستهلاك 
وكذلك العوامل السياسية» والبيئية» والجوية إلى حد ما. 

وعند اختيار المنشأة لوسيلة نقل السلع إلى المخازن؛ أو إلى الوسطاءء أو إلى 
العملاء. فإنه يمكنها أن تختارها من بين خمسة وسائل هي: (1) السكك 
الحديدية. (2) النقل المائي. (3) النقل بالسيارات. (4) النقل بالآنابيب. (5) النقل 
الجوي. وكذلك يمكنها أن تختار مزيجا يتضمن اثنين أو أكثر من هذه الوسائل. 

3. 3. 4. 1. النقل بالسكك الحديدية: 

تعد الطرق الحديدية من أكبر وسائل النقل»: وخاصة # الدول الشاسعة 
الاعطراف :سر دو ان يسينة حيري سماد الكا رفيا رحامة ديا كن 
الكميات المنقولة كبيرة كما 3832 عربة كاملة: وغالباً ما يتم نقل 
السلع ثقيلة الوزن وك بيوقافليفة عدوبر” الإ كه ومن أمثلة ذلك القطن, 
والفحم» والغلال المعادن» والسماد؛ والرملء» والآخشاب» ويحاول المسوقون جمع 
الشحنات المرسلة إلى كن مشتركة:"احتضول عل ل لصاديات النقل؛: وهناك 
تطوير يجري على هذه الوسيلة» حيث صممت أدوات جديدة لتناول ونقل مجموعات 
خاصة من السلع بحفاية أكبرء؛ وأعدت عربات مسطحة لحمل الشاحنات» وغير 
ذلك من الخدمات. 

3. 3. 4. 2. النقل المائي: 

تنقل كميات هائلة من السلع بواسطة البواخر المراكب وغيرها من وسائل 
النقل الماكي: ويعد الل 1ل لالحفطن التكلفة متازن: بتاك الوسائل الأخرى مثل 
النقل بالسيارات أو النقل الجوي: أو النقل بالأنابيب» وغالباً ما يتم نقل السلع 
الضخمة وغير القابلة للتلف عبر هذه الوسيلة ومن أمثلة ذلك الفحم» والقمح, 
والبترول؛: وخامات المعادن» ولكن يعيب النقل المائي محدودية المسارات والاتجاهات 
وزيادة التآثر بتقلبات الجوء خضلا غن البطء التسبى. 


3 3. 4. 3. النقل بالسيارات: 

يعد النقل بالسيارات أكثر مرونة من غيره» سواء من حيث مرونة المسارات 

بين المدن وداخلها. أو من حيث جدولة حركتها. أومن حيث تعدد الحمولات أو 
الطاقات لسيارات النقل» ومن ناحية أخرى فالسيارات تنقل البضائع من الباب وهي 
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يذلك توفر الوقت والتكاليف وتقلل من مخاطر السرقة أو التلف» إضافة إلى أنها 
أسرع من بعض وسائل النقل مثل النقل المائي والسكك الحديدية أحياناً؛ وتعد 
السسا رات بحسا وسيل تقل حجان راقييوة للوسافات التصيرن ولتطلي لتقل 
بالسيارات الحرص الشديد # أثناء عمليات اللف والحزم والتعبئة» ومراعاة طبيعة 
السلعة» وطبيعة الطرق؛ وغيرها من العوامل التي تؤثر على فعالية النقل بالسيارات. 
3. 3. 4. 4. النقل بالأنابيب: 

تيكل يخظو عل [لاذاييب ويب »تمصي لشن لدت رول ويبض البيله 
الكيمائية المرتبطة به والفاز الطبيعيء وتتميز الأنابيب بأنها منخفضة التكلفة 
نسبياً فضلاً عن تشغيلها التلقائي أو الأوتوماتيكي» ونقل البترول بواسطة الأنابيب 
استخدة لأول شرةية الولايات 53 عآم 1859م ويحقق النقل بالأنابيب وفورات 
اقتصادية» مثل عدم العودة الفارغة. 4 حين أن هذه:الإمكانية قائمة 4 كافة 
وسائل النقل الأخرى ما نوكن شطنا نت #احزئ د الكونة(#كذنلك توافر الأنابيب ‏ 
نفقات طاقة الحركة إلى أدنى حد . وكذلك تؤدي إلى تقصير المسافة وتحقيق 
وضورات 4# نفقات العمآك لوت فيصن الففقد 2 عملياءة"الكاولة والتخزين: وهناك 
عدة أمثلة لخطوط نقل البترول» مثل خط سوميد الذي قامت مصر بإنشائه ليصل 
بين السويس والإسكندرية بطول قدره 210 أميال» وقطر قدره 42 بوصة» ومن 
الأمثة أيضاً خط "الن| ل !ن" ا755 2 كر 91/5 إام. وخط كركوك - 
طرابلس - بائياس. 

3 النقل الجوي: 

على الرغم من ارتفاع أجور النقل الجوي نسبيا فإن النقل الجوي يعد مثاليا 
عندما تكون السرعة أساسية:» أو عندما يلزم الوصول إلى أسواق بعيدة: يالب ما 
تك سد الشرد ل اسفينة ان 2 سييا: سريبةالطلت رات ترتهانة: 
وبكميات فليلة» ومن أمثلة هذه السلع 500 والأجزاء أو السلع الالكترونية 
والزهور الطبيعية» والمجوهرات 

ألحيانا يمكن استخدام عدة وشائل للنقل» هذل التقل بالسياوات ويالسكك 
الحديدية كلع11887703؛ أو النقل بالسيارة وبالمرحب المائي كلع 21115033 أو 
النقل بالسكك الحديدية وبالمرحب المائي 113115117 /؛ أو النقل بالطائرة 


وبالسيارة >[41111110: وش الواقع: هناك اتجاه متزايد لاستخدام أكثر من وسيلة 
وذلك لعدة أسباب منها: توافر الحاويات 001218126112780101) وأيا كان مزيج 
وسائل النقل المستخدم؛ فإنه يجب أن يراعى التنسيق بينها بشكل يضمن تحقيق 
الوفورات الاقتصادية. 
وهناك قرار آخر مرتبط بالنقل» وهو المتعلق بتحديد ملكية وسائل النقل»؛ 
و3 الواظع» يمكن للمنظمة كذ هذا الصدد أن تخثار أحد أويعكن البداكل الثلاةة 
الآتية: 
1 إشفل الخاض. 
و النقل التعافدي. 
3- التقل الشترك. 
ويتم الاختيار ‏ ضوء أسس ومعايير علمية» ومنها: التكلفة:» والعاكد: 
والمرونة» واقتصاديات الللاليق. 
ولا كانت التشكؤلف السََبَية تائل"النقل االكة تتغير على مر الزمن 
فإن الشركات عادة بحاجة إلى إعادة تحليل هذه الوسائل من أجل الوصول إلى 
أفضل ترتيبات التوزيع المادي. 
3.. لمسؤولية التنلظيمية للتوزيع المادي: 
مما سبق يتضم لبا أن الشرار ات تلن يكنا صر نظام التوزيع المادي (معالجة 
الطلبات» والتخزين» والمخزون؛ والنقل) تحتاج إلى أعلى درجة من التنسيق» وهناك 
بعض الشركات العالمية قفامت بتشحيل لجان دائمة مكونة من مجموعة من 
المديرين تتولى إدارة كافة أنشطة التوزيع المادي» بينما قامت شركات أخرى بتعيين 
نافيكدور التسويق يكون مرولا عن.كافة انشطة التوزيم الخادى. 
ونحن لا ندعو إلى إيجاد إدارة للتوزيع المادي ذات مكتب فسيح وموقع 24 
أعلى اليكل التنظيمي» فذلك نعتبره شكلاً ثانوياً: فالمهم أن يكون هناك تنسيق 
بين أنشطة التوزيع المادي من جهة وبين أنشطة التوزيع المادي وبقية الأنشطة داخل 
المنشأة من جهة أخرىء؛ وذلك حتى تستطيع المنشأة خلق درجة عالية من الرضا العام 
ب السوق مقابل ربح معقول. 
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حالة عملية - شركة 267761 101 

منذ250سنة فقط كانت شركة مشروب 260061 1([ صغيرة إلى حد ما » 
ولحكن مع بداية الثمانينيات أصبحت هذه الشركة ين من مشرويها 
الغازي © المنطقة» وثالث أكبر بائع بعد >1©ع0 ) و 051ع”1 فمبيعاتها حلال 
2م أكثر من 0 مليون 5 . لقد قدمت شركة260061 1(1 منتجا جيدا 
واستخدمت الإعلان الوطني لخلق تفضيل قوي لدى المستهلك. ولكن النجاح 2 
تسويق المشروب الغازي يتطلب جهد أكبر . والكثير من معارك التسويق تمت 2 
قنوات التوزيع» فالقوى البيعية للشركة تقوم ببيع منتج الشركة (المشروب 
الغازي) بصورة سائل مركز لمن سيقومون فيما بعد بإضافة الكربونات وتعليب 
المشروب» والترويج له» ومن ثم بيعه لتجار التجزئة. ويقوم تجار التجزئة بدورهم 
بتخزين المشروب» والترويج له» وبيعه للمستهلكين. وعلى مر السنين استطاعت 
شركة 160061 101 أن تحصل على ولاء أكثر من 500 معلب» وعلى الرغم 
من أن أكثر هؤلاء المعلبين يقومون بتعليب منتجات لشركات منافسة أخرى مثل 
51 و عاأ00) » إلا أن شركة 2677061 101 كانت لبا الأولوية. 

عرفت شركة 16061 101 أن الدعم الكبير للمعلب هو أمر ضروري 
لنجاحهاء فحتى لو استخدمت الشركة وسائل إعلان مباشرة » فسوف يبقى 
اختيار المستهلك للمشروب الغازي متأئرا إلى حد كبير بتجار التجزئة الدذين 
يتأثرون لا لفان فالقوى البيعية اسل تقر تقوم بالمتابعة الدورية لتجار التجزئة, 
واستخدام برامج ترويج محلية لجعل تجار التجزئة هؤلاء يعطون اهتمام أكبر 
لمنتجات 1526261 101 إضافة إلى الإعلانات 4# الصحف الأسبوعية» 
والتخفيضات السعرية وكوبونات المسابقات» والعينات المجانية ... الخ. أي أن 
المعلبين يفهمون ظروف السوق المحلية أكثر من الشركة» ويستطيعون مساعدة 
الشركة 4# الانتشار ك4 السوق بشكل أكبر. 

4 بداية الأمرء استخدمت شركة 160061 101 أسلوب التسويق المحلي» أي 
أنها أعطت للمعلبين حرية أكثر ليتبنوا عملية الإعلان عن منتجاتها 4 السوق 
المحلي» ولكن وش بداية الثمانينيات غيرت شركة 160061 1(1 طريقتها هذه 
إلى أسلوب تسويق وطني» باستخدامها لأنشطة تسويق وطنية» تتم إدارتها عن 
طريق الشركة نفسها» وهذه الطريقة الجديدة أثرت سلب على المعلبين» وعلى 
حصتها السوقية » فقد تراجعت الشركة لصالح شركات منافسة أخرى مثل 
ارد 

انا » عادت الشركة إلى استخدام طريقة يقة التسويق المحلي السابقة بقة» آخذة 55 
ل حك]: وهو أنه إذا ما أرادت هذه الشركة أن تبيع منتجها للمستهلك النهائي 
ل سير الم 

أسئلة الحالة 
لهك الششكلة ال شي ف الشاكه وكت ات د جل ” 


4. الخلاصيى: 


قناة التوزيع هي المسار الذي تنساب من خلاله المنتجات من المنتجين إلى المشترين 
٠‏ وهناك أهمية لاستخدام الوسطاء»ء ويرجع ذلك للفوائد الناتجة عن استخدام 
الوسطاء » وتقوم قناة التوزيع بملء فجوات الوقت والمكان والملكية التي تفصل 
بين المنتجات وبين من سيس تخدمونها »وهناك 4 بدائل رئيسة لتوزيع السلع 
الاستهلاكية؛ ونفس العدد من البدائل لتوزيع السلع الصناعية .وأن مفهوم قناة 
التوزيع ليس قاصرا على توزيع السلع المادية فقطء بل يشمل أيضا منتجي 
الخدمات والأفكار . ويفترض أن يتعاون كل أعضاء القناة» ولكحن قليلاً ما 
يدرك أعضاء كتاة التوريع آاهمية هذ | التجارق» وغاليا ها يختلف أعضاء القناة 
حول أدوارهم وهذا ما قد يخلق درجة من تعارض وصراع المصالح بين أعضاء 
القناة » وهذا الصراع قد يآخذن أحد النوعين التاليين أو هما 5 : والصراع 
الآفقي . الصراع الراسي. وبصفة عامة » فإنه حتى يسير الآداء داخل قناة التوزيع 
بشكل جيد » فإنه يجب تحديد دور أعضاء قناة التوزيع» وإدارة ما ينشاً من 
صراع بين أعضاء القناة من خلال إدارة قوية» قد تتمثل 2# المنتج» أو الوكيل» أو 
تاجر الجملة . وك السنوات الأآخيرة ظهرت أنواع جديدة من التنظيمات داخل قناة 
التوزيع» منها نظم التسويق الرأسيء» ونظم التسويق الأفقي» ونظم التسويق ذات 
القناة المتعددة» وبعد أن تنتهي المنظمة 

من تحديد البدائل الرئيسة لقناة التوزيع» واختيار أفضل هذه البدائل» فإنها 
تنتقل إلى مرحلة الاستخدام الفعلي لبذه القناة» وإدارتهاء ويتطلب إدارة هذه 
القناة المختارة القيام باختيار أعضاء هذه القناة» وتحفيزهم وتقييم أداتهم. 
و يتمثل البدف الرئيس لنظام التوزيع المادي لدى معظم المنظمات ة توصيل 
المنتجات المطلوية إلى الآماكن المطلوبة 4 الوقت المناسب بأقل تكلفة. 
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الوحدة السا 


دسم 


ال 
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الوحدة السا 


دسم 


1: 


تدريب (1): 
ضع علامة )١‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 
1. يبلغ عدد وظائف قناة التوزيع خمس وظائف فقط . ( * ) 
2قناة ذات المستوى صفر لا تعني القناة المباشرة .( * ) 
3. هناك 3 بدائل رئيسة لتوزيع السلع الصناعية .( * ) 
4الصبراء الأفقى نهو صراع بين اعضناء القفاة الذين ف نفن المستوى.< /) 
د.يتطلب إدارة القناة المختارة القيام باختيار أعضاء هذه القناة فقط .( * ) 
تدريب (2): 
ضع علامة(١)‏ أو علامة (*).أمام العبارات الآتية: 
1. التوزيع المادي ليشن فقط تككلفة وإنما نهو أيضا أذاة فعالة ْ خلق الطلب.٠(‏ /). 
2 تكاليف التوزق للادي غالبا تتفلعل بشكل عاكاقي.< أ ). 
3. كلما زاد عدد مراكز التخزين تمكنت المنشأة من تسليم السلع للعملاء 
بسرعة أكبر !)ا 
4. عندما تريد جهة مصدرة 4# اليمن التصدير إلى السعودية فإن النقل الجوي 
يعد مثاليا .( “|)) 
5. يمكن نقل نان 2ه اله 52858001 هر الاأنابيب.< * ). 


6. لمحن مسبقن عن الوحدة الد راسيي السايعي: 


إن إنتاج سلعة أو خدمة جيدة» وعرضها بسعر جذابء وتوفيرها للمستهلك 
المرتقب غير كافي #ث ظل البيئة الحالية لإتمام عملية البيع .فالتسويق بمفهومه 
الحديث ينطوي على عنصر رابع مهم هو المعلومات» التي يجب توفيرها 
للمستهلكين لتعريفهم بالمنتجات المتاحة» وخصائصهاء ومميزاتهاء وجدبهم 
حعوها وهنا ما يكل 3 نطاق عملية الاتسالات السبويقية. 
وحتى تتم عملية الاتصال التسويقي بشكل جيد فإنه ينبغي على المنظمة 
تقديم إعلانات فعالة وجذابة .» وتصميم برامج محفزة لتنشيط 
المبيعات».وتكوين علاقات عامة جيدة مع الجمهور المستهدف لخلق انطباع 
جيد عن المنظمة ومنتجاتها » وتدريب رجال وسيدات البيع # المنظمة على 
كسب الصدافقة مع العملاء» ومساعدتهم» وتحفيزهم على شراء منتجات 
المنظمة. 
ويتكون مزيج الاتصالات التسويقية (ويطلق عليه أيضا المزيج الترويجي)من 
أربعة عناصر هى الإعلان » وتنشيط المبيعات: والنشرء والبيع الشخصي . 
وآن نموذج عملية الاتصال التسويقي يتضمن عدة عناصر منها أربعة عناصر 
رئيسة هي: المرسل» والمستقبل كطرفين للاتصالء» والرسالة وفناة نقلها 
كادوات للاتصال ؛ وهناك أريع وظائف رئيسة تتم داخل هذا النموذج هي 
الترميز» وفك الرموزء والاستجابة» وتقييم عملية الاتصال من خلال 
العارمات الكرند: : رييكل المتصير الاخير يف التمردء ف الصدر شان 
ولتقديم نظام اتصال تسويقي فعال ينبغي على المتصل التسويقي القيام 
بالخطوات الآتية: (1) تحديد الجمهور المستهدف. (2) تحديد رد الفعل 
المطلوب . (3) تصميم الرسالة. (4) اختيار قناة الاتصال. (5) تقييم النتائج. 
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7 التعيينات: 


أولا 


.1 
0 
3 
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- حدد مدى صحة أو خطأ العبارات الآتية مع التعليل : 


يميل منتجو السلع الميسرة إلى تطبيق استراتيجية التوزيع المكثف . ( ) 
تقوم قناة التورب بالمواعمة بين جاتب العردي والطلب 1 ) 

كلما زاد عدد مستويات القناة زادت قدرة المنتج على الرفابة على منتجاته 
من ناحية» وزادت تعقيدات القناة من ناحية ثانية . ( ) 

إن مفهوم قناة التوزيع قاصر على توزيع السلع المادية . ( ) 

يعد التنبؤ بالمبيعات من المهاح:التي يتضمنها التوزيع المادي . ( ) 


ثانياً - أكتب بإيجاز فيما:يلي : 


.1 


نط ها لح سس 


أنواع تدفقات قناة التوزيع . 

أهم قرارات تصميم قناة التوزيع.. 

أهم قرارات تصميم نظام التوزيع المادي 
سلوك أعضاء قناة التوزيع. 

تنظيم فناة التوزيع. 


5 فائمي المراجع: 


1- المراجع العربية: 
1. باعلوي» عبد الخالق أحمد .( 1997م ) مبادئ التسويق .الطبعة الثانية 


.مرجع سبق ذكره 1 
2- المراجع الأجنبية: 


.1 ) (0) .11115ه121:12 01) 21215 :10111 مالقاط.2 
مصخ :121:12»)1115/! .411215110115 22157)عق :1501121 مالتطط.3 


110110101010110 
1) م0 


مسويات الوحده 


31 أقسام الوحدة 
[. 4 القراءات المساعدة 


4. 2. طريقة النسبة المئثوية من المبيعات 11611200 52165- 21]256-01ع10ء122 
4. 3. طريقة المساواة مع المنظمات المناضسة :00 ]1/16 2119م -201226]1]176): 
4. 4. طريقة الأهداف والمهام-320 -6ع157]ع0[6() - 1/1]100 عادة 1 : 

5 تحديد المزيج الترويجي : 5005 


6. العوامل المؤثرة 4 اختيار المزيج الترويجي 
10 نوع سوق المنتج : ا 1323*370 
6 3. مرحلة استعداد المشترى للشراء ©5128 162012655 - 8115/1 
6. +. مرحلة دورة حياة د م 000 


9. لمحة مسبقة عن الوحدة الدراسية الثامنة : 
10. إجابات التدريبات: 009000-70 ز ز[ [ز[ز[زذزذ زذ 1 #31 3 2211# 


[. المغدمي: 

إن إنتاج سلعة أو خدمة جيدة»؛ وعرضها بسعر جذاب» وتوفيرها للمستهلك 
المرتقب غير كاف ب ظل البيئّة الحالية لإتمام عملية البيع .فقالتسويق بمفهومه 
الحديث ينطوي على عنصر رابع مهم هو المعلومات؛ التي يجب توفيرها 
للمستهلكين لتعريفهم بالمنتجات المتاحة» وخصائصهاء ومميزاتها. وجدبهم نحوها 
وهذا ما يدخل # نطاق عملية الاتصالات التسويقية . 

وحتى تتم عملية الاتصال التسويقي بشكل جيد فإنه ينبغي على المنظمة 
تقديم إعلانات فعالة وجذابة» وتصميم برامج محفزة لتنشيط المبيعات» وتكوين 
علاقات عامة جيدة مع الجمهون:المستهدف لخلق.انطباع جيد عن المنظمة ومنتجاتها, 
وتدريب رجال وسيدات اليه المنظمنة ع1 2 كنتب الصداقة مع العملاء 
ومساعدتهم وتحفيزهم على شراء منتجات المنظمة . وث الواقع» ليس التساؤل الذي 
تواجهه معظم المنظمات هو هل نقوم بعملية الاتصال التسويقي أم لا 5 ولكنه يتمثل 
كم تنفق هذه المنظمات على عملية الاتصال؟ وبأي الطرق يتم تنفيذ هذا 
الاتصال؟ 


الشكل الآتى : 


الوحدة السا 


شكل رقم ( 1 ) - نظام الاتصالات التسويقية 


١‏ ويتضح من الشكل السابق أن المنظمة تتصل بالوس طاء والمستهلكين 


وبالجماهير المختلفة» والمستهلكون بدورهم يقومون بالاتصال ببعضهم البعض من 
خلال الحوار الشفهي. وكذلك يقومون بالاتصال بالجماهير المختلفة» وتقوم كل 
مجموعة بعملية اتصال عكسية مع بقية المجموعات الأخرى . 

ويتكون مزيج الاتصالات التسويقية ( ويطلق عليه أيضا المزيج الترويجي ) من 
أربعة عناصر هي: الإعلان» وتنشيط المبيعات» والنشرء والبيع الشخصي . 

أما الإعلان فيتمثل 4# أي صيغة مدفوعة الآجر لتقديم وترويج سلع؛ وخدمات 
أو أفحار من قبل معلن محدد» وأما تنشيط المبيعات فيتمثل ‏ حوافز قصيرة 
الأجل تقدم لعملاء مستهدفين لتشجيعهم على شراء سلعة أو خدمة» وبالنسبة للنشر 
فيتمثل 4# التنشيط غير الشخصي للطلب على سلعة؛ أو خدمة؛ أو منظمة من خلال 
نشر أخبار تجارية محددة ب وسائل النشر المختلفة,دون أجر من خلال منشأة معروفة 
أو محددة . وأخيرا بالنسبة ولو إل صني وو ال فبؤاك الشفهي المباشر بين البائع 
والعميل المرتقب من أجل إقناع الأخيز بشراء السلعة أو الخدمة. 

وك هذه الوحدة ستتّحاول التعرق على نموذج عَمليئّة الاتصالات التسويقية 
والخطوات الآساسية لتقديم نظام اتصالات فعال» وهذا ما سنتناوله 4 القسم الأول 
من هذه الوحدة» أما # القسم الثاني من هذه الوحدة فإننا سنتناول فيه القرارات 
التسويقية المتعلقة بتحديد ميزانئية الترويج: وتحديد المزيج الترويجي» وتحديد 
المسؤولية التنظيمية للاتصالات التسويقية . 


1. 2. أهداف,الولخدة: 


عزيزي الدارس : مرحباً بك إلى دراسة الوحدة الدراسية الثامنة وهي بعنوان " 
الترويج ويتوقع منك يقد قراءة هذه الوحدة آن تكون قادرا على أن : 

. التعرف على نموذج عملية الاتصالات التسويقية. 

. التعرف على الخطوات الأساسية لتقديم نظام اتصال تسويقي فعال. 

. تحديد الميزانية الإجمالية للترويج. 


. التعرف على العوامل المؤثرة على اختيار المريج الترويجي. 


3.1. أقسام الوحدة: 


عزيزي الدارس» ألفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتكون من ستة أقسام هي 
كلاتي: 

0-7 2 سات المترية 

السطرات نان نك طام شان ديم مال 

. الميزانية الإجمالية للترويج. 

اي عام د ارين 

. العوامل الموثرة على اختيار المزيج الترويجي. 

التوااحى التنظيمية للترويج: 


1. 4. القراءات المساهدة 5 5 


إن المراجع الآتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق بالموضوعات المتضمنة 2 


هذه الوحدة » ويرجى منك -عزيزي الدارس- أن تستفيد منها قدر الإمكان 
لطر شان الاك تر شرم هده الود 
1.باعلوي» عبد الخالق أحمد .( 1997م ) مبادئ التسويق .الطبعة الثانية 
مرجع سبق ذكره . 
.1 ) 0(2) .0121:1212 01) 10165ع لظ :150111 متلتطاط.2 


صخ :1121:1211 .4111561:0115 217جاعة :150111 متلتطط.3 
.1) 2 11111:00111©11011 


1. . لوسائط التعليمية المساندة: 
عزيزي الدارس :لكي تحقق أهداف هذه الوحدة يجب عليك أن تقوم بالآتي: 
قراءة المادة العلمية الموجودة 4# هذه الوحدة وحل تدريباتها والتقويم الذاتي 
الخاص بها. 
- تصفح القرص الالكتروني المرفق مع الكتاب. 
- الاطلاع على آخر المقالات © شبكة الإنترنت فيما يخص الترويج . 


2 نموذج عملي الاتصالات التسويقيت: 


الوافع» يحتاج المسوفون إلى فهم كيفية القيام بعملية الاتصال» ومعرفة 
العناصر الآساسية لبذه العملية. فمنذ سنوات رأى 125517611 أن نموذج الاتصالات 
التسويقية يجيب عن الأسئلة الخمسة الآتية : 
(1) من هو المرسل؟ (2) وماذا يقول؟ (3) وبأي قناة ينقل الرسالة؟ (4) ومن هو 
المستقبل؟ (5) وما هو الآثر المطلوب؟ ولكن خلال السنوات الأخيرة تطور نموذج 
الاتصال التسويقي بحيث أصبح يحتوي على تسعة عناصر رئيسة يوضحها الشكل 


المرسل ‏ له الترميز شت الى ىل اونا كته فك البمعهذ + > المستقيل 


سيم 
جا ا داشا ددشت 


ا 
١‏ 
١‏ 
ا 
ا 
ا 
١‏ 
ا 
ا 
ا 


ا 0 م ذم هلما 1 - استجابت <---- 
شكل رقم (2) نموذج عملية الاتصال التسويقي 

ويتضح من الشكل السابق أن نموذج عملية الاتصال التسويقي يتضمن عدة 

عناصرء منها أريدي ‏ لاأشر رئب 0 ارتل وام 22 | يهطرفين للاتصال: 

ليبا راو اهيا كارررت لادهانه رساك ار رطاف يساس ات مدا 

النموذج هي: الترميز»ء وفك الرموزء والاستجابة» وتقييم عملية الاتصال من خلال 

الطارياه م حم ري تفع | حيرت لمر لع ميا ب ديم يلى ارين 


1. المرسل : وهو الطرف الذي يرسل الرسالة إلى الطرف الثاني ( المستقيل ) 
ويطلق عليه أيضاً المصدر أو المتصل. 

2 الترميز : أي وضع الفكرة ث2 صيغة رمزية 602000125 وقد تكون هذه 
الرموز + شكل رسوم؛ أو صور» أو كلمات محددة . 


الوحدة السا 


3. الرسالة : هي مزيج من الكلمات والصور والرسومات وغيرها من وسائل 
التعبير» وهي تقدم ‏ شكل مكتوب؛ أو من خلال المحادثات وجها لوجه؛ 
أو من خلال الرسائل المرئية بالتلفاز والسينما وغيرها . 

4. وسيلة الاتصال : وتتمثل # قنوات الاتصال التي يتم من خلالبا نقل الرسالة 
من المرسل إلى المستقيل . 

5. المستقيل : هو الطرف الآخر الذي يتلقى الرسالة؛ ويطلق عليه الجمهور 
الستتيوقف. 

6 فك الرموز : ويقصد بذلك تفسير الرسالة 0166000115 من قبل المستقيل 
شدي ل اك نماض خرائة سيت والشاءف: 

7 الاستجابة : هي رد أو ردود الفعل التى يبديها المستقبل بعد تعرضه للرسالة 
رشديا رذن تكن ابن ايان 2 شيك جنشف انك لبف جار 
تفضيله للمنتج: ع 

5. المعلومات المرتدة : 5 علي العلويمات التي تص لل المرسل عن رد أوردود أفعال 
المستقبل ويتم من لباه تقييم عملية الاتصال بشكل نهائي 2 , 

9. الضوضاء أو التشويش : وهذا يتمثل 4# معوقات عشوائية تؤثر سلبا. بدرجة أو 
ا 2 اكتمال أو وضوح تلقي المستقبل للرسالة» وهذه المعوقات 

يدة منها المعوقات المادية؛ والمعوقات الطبيعيية؛ والمعوقات الثقافية 

508 فمن المعوقات المادية ثلا عدم سلامة جهاز المذياع» أو التلفاز لدى 
البسقيل. 

ويوضح النموذج السابق العناصر الرئيسة لعملية الاتصال التسويقي الفعال, 

حيث يتعين على الخرسل أن يبدأ بتحديد عملائه المستهدفين» وما هي ردود الآفعال 

التي يريدها منهم» كما يجب على المرسل أن يصوغ الرسالة بشكل جيد » بحيث 

يآخن 2# الاعتبار القدرات العقلية والثقافية وغيرها من الخصائص لدى الجمهور 


المستهدف الذي سيتعرض للرسالة ويقوم بتفسيرها . 

كذلك ينبغي على المرسل اختيار الوسيلة التي تنقل الرسالة بشكل سليم» حتى 
تصل الرسالة إلى الجمهور المستهدف بشكل واضح:؛ وتحدث الآثر المطلوب, 
وكذلك يتعين على المرسل ا «الدرمات المرتدة» حتى يتمكن من معرفة 
ردود أفعال الجمهور المستهدف» فمثلاء شركة بروكتر وجامبل خصصت رقما 
تلفونيا لتلقى المكالمات المجانية من العملاء للتعبير عما قد يلمسونه من فصور ب 
منتجاتها المسوفة . 


تدريب (1) 


ضع علامة )١‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 

1. مهمة المتصل التسويقي # مرحلة الاقتناع هى سحب الاقتناع من الجمهور 
المستهدف.( ) 

2. مهمة المتصل التسويقي 4 مرحلة الشراء هي أن يدفع الجمهور المستهدف 
نحو الشراء .( ) 

3. تتكون الخطوات الأساسية لتقديم نظام اتصال تسويقي فعال من خمس 
خطوات وتيسة . ) 

4 نموذج الاتصال التسويقي يجيب عن خمسة أسئلة . ( ) 

5. هناك خمس وظائف رئيسة تتم داخل نموذج عملية الاتصال التسويقي .( ). 


3. الخطوات الأساسيت لتقديم نظام اتصال تسويقي فعال: 


لتقديم نظام اتصال تسويقي فعال ينبغي على المتصل التسويقي القيام 
بالخطوات الآتية: (1) تحديد الجمهور المستهدف. (2) تحديد رد الفعل المطلوب. (3) 
تصميم الرسالة. (4) اختيار قناة الاتصال. (0) تقييم النتائج. وسنتناول فيما يلي هذه 
الخطوات بشيء من التفصيل : 

3. 1.تحديد الجمهور ال مستهدف : 

يجب على المتصل التسويقي أن يبدأ أولاً بتحديد الجمهور المستهدف بشكل 
واضح:؛ فالجمهور قد يكون المشترين المرتقبين» أو المشترين الحاليين» أو متخذي 
قرارات الشراءء المؤثرين على متخذي قرارات الشراء» وقد يكون الجمهور 
المستهدف أفرادا أو جياجات ار قلس دا من الجمهورء أو الجمهور حكل . 
وتأتي أهمية تحديد الجمهور المستهدف من منطلق تآثير ذلك على قرارات المتصل 
التسويقي المتعلقة بتحديد محتوى الرسالة» وكيفية نشرهاء وأين تنشر» ومتى 


تنشر ومن هو مصدرها. 
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وينبغي على المتصل التسويقي أيضاً تحديد حاجات الجمهور الممستهدف, 
واتجاهاته»؛ وتفصيلاته؛ والصورة الذهنية للمنظمة ومنتجاتهاء وغيرذلك من 
اجام لتجلف ب الجتوور الشيد. 

3. 2. تحديد رد الفعل المطلوب : 

بعد أن يتم تحديد الجمهور الممستهدف وخصائصه؛ يجب على المتصل 
التسويقي تحديد رد الفعل المطلوب من هذا الجمهورء ولا شك أن رد الفعل النهائي 
الطقيا هذا لحي حر ره رس رلك مرك ارام اذه فيج نياب 
للعديد شن سرابحل استعداد المشترى للشبراء وتشمل هده المراخل +الإدراك» المعرفة 
بالمنتج » وحب المنتج » والتفضيلء والاقتناع؛ و الشراء. ويحتاج المتصل التسويقي 
لمعرفة ب أي مرحلة يقف الجمهور المستهدف:وإلى آي مرحلة يريد أن ينقله . أي أن رد 
الفعل المطلوب الذي يسعى إليّة المتصل التسويقي قد'يُكون- مثلا- جعل الجمهور 
المستهدف يحبء أو يفضل» أو يقتنع» أو يقوم بشراء المنتج . وفيما يلي ننافش 
مراحل استعداد المشترة * 


3.. . مرلحلة الإدراك: 

يجب أولاً على اللأطاال التلأويقن معرضةامياى] إدرالا |الألجمهور المستهدف للمنتج 
فقد يكون الجمهور المستهدف غير مدرك لوجود المنتج اللإلناء وقد لا يدرك سوى 
اسم المنتج أو أشم ف 204 لك فنا اككيا الاق ليور المستهدف غير 
مدرك للمنتج فإنييك4»#المتصل التسويقئ:هو إنشاء هذا الأدوإك: حتى لو كان 
مجرد إدراك الانيم» وتمكن آن يتم ذلك عن خلال :سنالة بسيطة يرود فيها الاميم 
ولايد عن انك الوقت الحاية بحرن هد الزوراف» كلو امترضنا إن هناك مها 
جديدا يراد إنزاله إلى السوق فإنه عند بداية تقديمه يكون الجمهور المستهدف غير 


مدرك لوجود هذا المنتج, وخصائصه.؛ واسمه» وعلامته التجارية؛ وبالتالى تكون 
مهمة المنظمة هنا هو خلق هذا الإدراك» أو خلق إدراك باسم المنتج لدى 70/ من 
الجمهور الستيد ف خلال العام الأول ونقاد . 


3. 2. . المعرفة : 
ريما يكون لدى الجمهور المستهدف إدراك للمنتج؛ ولكن مجرد الإدراك لا 
يكفي» فلا بد من إعطاء الجمهور المستهدف معلومات أكثر عن المنتج» وتتضمن 
هذه المعلومات مستوى جودة المنتج» والسعرء والضمان:ء» ومنافذ توزيع المنتج, 
وطريقة الاستعمال أو الاستخدام»؛ والصيانة» وغير ذلك من المعلومات . 


3 . 3. الحب : 

إذا كان الجمهور المستهدف يعرف المنتج فما هو شعوره نحو المنتج 5 إن 
المتصل التسويقي يمكنه التعرف على اتجاه الجمهور المستهدف نحو المنتج من خلال 
بحث تسويقي» فإذا اتضح أن معظة الجمهور المسيتهدف لا يحب المنتج بآي شكل 
من الأشكالء؛ يصبح على 'المتصل التسويقي معرفة أشنباب هذا الاتجاه؛ ومن ثم بناء 
حملة اتصالات تسويقية لإنشاء شعور ايجابي لدى الجمهور المستهدف نحو المنتج: 
وك بعض الآحيان قد يكون عدم حب الجمهور المستهدف للمنتج قائها على أسباب 
حقيقية ومنطقية» مثل انخفاض مستوى الجودة و هذه الحالة فإن الاتصالات 
التسويقية لن المشكلة؛ إذ لا بد من تحسين وتطوير مستوى جودة المنتج» ثم عمل 
اتصالات تسويقية لترويج الجودة المحسنة والمطورة للمنتج . 


3 . . التفضيل: 
الأخرى, و2 هده الحالة سيسعى المتصل التسويقى إلى خلق تفضيل للمنتج لدى 
الجمهور المستهدف» وذلك من خلال الترويج لجودة المنتج, وفيمته. وأآدائه وبفقية 
خصائصه المميزة» ويعد الانتهاء من هذه الحملة الترويجية يتم فياس النتائج لمعرفة 
نسبة نجاح هذه الحملة ب خلق تفضيل لدى الجمهور المستهدف . 
3 5.2. الافتناع: 
قد يفضل الجمهور المستهدف المنتج, ولحكحن لم يتولد عندة الاقتناع بشراء 
المنتج, و2 هذه الحالة تكون مهمة المتصل التسويقي توليد الاقتناع لق الجمهور 
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3. 2. 6. الشراء: 

قد يوجد الاقتناع لدى بعض الجمهور المستهدف بالمنتج» ولكن لم يتخذ قرار 
الشراء بسه وذبك قد يرجه لقص البلويات المتواهر لديه: وارشاء السبعر: 
والانتظار حتى يجربه الآخرون؛. خاصة ش حالة المنتجات الجديدة غير التقليدية, 
وك هذه الحالة يجب على المتصل التسويقي أن يدفع الجمهور نحو الخطوة الأخيرة, 
وقد يبتهوم _ذ ذلك نخدي العروض باسبعار مسحتضة» وتقديع البدايا ‏ ونقدية 
العينات المجانية . .وذعوة المشهورين للتحدث عن نتائخ استخداء أو استهلاك المنتج . 
إن مر اهل اسشعداد التق للفسراء تعد زات أهمية للمتصبل الفسويقي. حيبث إن 
المشترين عادة ما يمرون بهذه المراحل 4 طريقهم للشراء؛ وتكون مهمة المتصل 
التسويقي هي تحديد المرحلة التى يوجد بها منعظم الجمهور المستهدف. ثم تقديم 
حملة اتصالات تسويقية» أوا ملة ترويجية تدفع الجمهور نحو المرحلة الآتية . 


3. 3. تصميم الرمنالة : 

بعد أن يتم تحديد رد الفعل المطلوب ينتقل المتصل التسويقي إلى مرحلة 
تصميم الرسالة» ولا بد أن تكون الرسالة مصممة بشكل فعال. حتى تستطيع 
جذب انتباه المستهلك واهتمامه وإثارة الرغبة.لديه للحصول على التصرف المطلوب 
المتمثل 3 الشراء. 

وتتطلب صياغة الرسالة تحديد العناصر الثلاثة الآتية:(1) ماذا تقول 2 
الرسالة 5( محتويات الرسالة )؛ (2) كيف تقول الرسالة بشكل منطقي ؟( هيكل 
الرسالة ) (3) وكيف تقول الرسالة بشكل رموز 5 ( شكل الرسالة )» وسنتناول 
هذه العناصر فيما يلي : 


3 . 1. محتويات الرسالة: 
السيدقه رعاو ها تكن مجورات الريالة عبار مناشد: لدو ب ارات 


حدنى يكم إثارتها, وبالتالي الحصول على رد الفعهل المطلوب» وهده المغريات يمكن 


تصنيفها إلى ثلاثة أنواع رئيسة هي : المغريات العقلية» والمغريات العاطفية» والمغريات 
الأخلاقية. 
أ- المغريات العقلية 21216215 1426101121: وهي المغريات المنطقية المرتبطة 
بالمنفعة الشخصية للمستهلك» ويتم © الرسالة توضيح قدرة المنتج على تحقيق 
هذه المنفعة» مثل توضيح مستوى جودة المنتج» واقتصادياته» وقيمته» وأدائه 
الوظيفي. ويعد المشترون الصناعيون أكثر استجابة للمغريات العقلية» وكذلك 
فإن المستهلكين بصفة عامة عند ما يقدمون على شراء الآلات والسلع المعمرة 
فإنهم يكونون أكثر استجابة للمغريات العقلية إلى حد ما . 
ب- المغريات العاطفية :21216215 111201101121: حيث يتم 3# الرسالة استثارة 
العواطف الايجابية أو الس ]سؤر على الشراء؛ ومن أمثلة المغريات 
العاطفية السلبية الشعوزن بالخوفء وبالدنب» والخجلء؛ وهده المغريات العاطفية 
السلبية تستخدم © مين : الاتجلاء الآؤل: جكل اس يعملون الأشياء التي 
يجب أن يعملوها مُث لتنظيف الأسنآن بالفرشاة يوميناً» والفحص الدوري للجسم 
والمحافظة على نَطَلَاظةالبيئة» أما الاتتجاه الثاني :فيةكة1 بي جعل الناس يتوقفون 
عن عمل أشياء !الال آلا يعملوها مثل التدخين» وشرب الخمرء وتعاطي 
المخدرات» وتناول)||لأاوية لاون اشتشارة طشلاء والالطال الكثير 
أما المغريات العاطفية الايجابية فمن أمثلتها الشعور بالحب»؛ والشهور بالافتخار: 
والشعور بالدعابة» والشعور بالفرح والابتهاج . 
ج- المغريات الأخلاقية: وهذه توجه لتوعية الجمهور المستهدف يما هو صواب 
وملاكم» وهى عاذة تستعدم لتحفيز الناين هلى تبن ودهم العؤامل الاجتماغية 
مثل المحافظة على نظافة البيكة» والمساواة بين حقوق الرجل والمرأة: وتقدية 8 
العون للنقراء» بوخاد را جنا يتحو هذه القريات لترويع البملم الامتيلاك: / 
7 
اليد ِ 


3 هيكل الرسالة: 
إن كب نما الريان اذ رسف على مجتويانها شط سل يشا على 
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هيكل الرسالة : الجانب الأول يتمثل 4 خاتمة الرسالة» فهنا قد يضع المتصل 
التسويقي خاتمة للرسالة أو يترك ذلك للجمهور المستهدف» وعادة ما يكون وضع 
حائه نيان كدر ضار انا رجاب اندلق مني عرس قري الدن ره 
الرسالة»؛ فهنا قد يعرض المتصل التسويقي مزايا المنتج فقط أو قد يعرض مزايا 
الك ست ريه سير يد سكن ست البدل سات الاريك 
المستوى التعليمي للجمهور المستهدف أو 4# حالة تعرضه للدعاية المضادة 

أ اتا التالت ضر تريب اكات و ككل نيياك فنا جنار كد يار 
تساؤل حول ما إذا كان المتصل التسويقي يبدأ الرسالة بالمزايا القوية للمنتج أم 
يتركي] لآخر الرسالة:وهاد: ما يؤدى ذخر الزايا القوية رك يداية الررسالة إن 
جذب انتباه الجمهور المستهدفي» ##قيج181ف زد إلى أن تنتهي الرسالة بشكل 
5 


أسكلة التقويم الذاتي (1) : 


1-1 رسالة تعرضت لبا بدأ المتصل التسويقى بذكر المزايا القوية 
للمنتج» وأخرى انتهت بذكر المزايا القوية للمنتج . أي الرسالتين كانت لديك 
أفضل ؟ 


3..,. شكل الرسالة: 

يجب على المتصل التسويقي أن يقدم شكلا قوياً وجذاباً للرسالة» ففي حالة 
الرسائل المطبوعة يجب تحديد الخطوط العريضة؛ وطريقة الطبعء؛ والصور 
التوضيحية» والآشكال والآلوان» وحتى يستطيع المتصل التسويقي جذب الانتباه 
ينبغي أن يستخدم الآشياء الجديدة» الصور الجذابة» والعناوين البارزة والمشوقة, 
والأشكال المميزة» والحجم والمكان المناسبين للرسالة» والآلوان المؤثرة والحركة . 

وعند الاتصال بواسطة الراديو فإنه ينبغي على المتصل التسويقي الاختيار 
السليم والفعال للكلمات» والصوتء والنطق» فصوت المعلن عن نوع معين من 
السيارات يختلف عن صوت المعلن عن نوع معين من ملابس النساء . 


وإذا كان الاتصال بواسطة التلفاز فإنه- بالإضافة إلى العناصر السابقة- 
يجب الاهتمام بلغة الجسم 13181123856 '80059» وتعبيرات الوجه؛ء والإيماءات, 
واللبس» والوضعء وتصميم الشعرء وإذا كان الاتصال بواسطة المنتج أو غالاف 
المنتج فيجب الاختيار الجيد للألوان؛ والمادة» والمللمس:و الحجم؛ والشكل . 


3 اختيارقناة الاتصال : 

بعد أن يتم تصميم الرسالة يتم الانتقال إلى مرحلة اختيار قناة الاتصالء وهنا 
ينبغي على المتصل التسويقي اختيار قناة اتصال فعالة لحمل الرسالة» وهناك نوعان 
رئيسيان لقنوات ا لاتصال هما :فنوات الاتصال الشخصية:» وفنوات الاتصال غير 
الشخصية, وفيما يلي نتناول هدين النوغين بشيء من التفصيل : 

3. . 1. قنوات الاتصال الشخصية 121211615') 21203161:تاستددده') 2[1نرووترء2 : 

تضم قنوات الاتظ لل الشحطلة #لذلبكين أو ور يقومون بالاتصال فيما 
بيتهم مباشرة: والاتصال فد يتم بين شخصين وجها لوجه؛ أو بين شخص 
ومجموعة من الأشخاصء وذلك عن طريق الحديث والكلمة المنطوقة المباشرة» أو 
عن طريق التلفون» أو عبر البريد . 

وتعد قنوات الاتصال الشخصية فعالة.لآنها تسمح للأشخاص بالتخاطب عن 
قرب» والتعرف على ردود الأفعال ويمكن تصنيف قنوات الاتصال الشخصية إلى 
ثلاثة أنواع رئيسة هى : 

أ- قنوات الاتصال الشخصية التابعة للمنظمة: وتشمل رجال / سيدات البيع 
الذين يقومون بالاتصال بالمشترين ‏ السوق المستهدف. 

ب- قنوات الاتصال الشخصية المستقلة: وتشمل الأفراد المستقلين الذين يتمتعون 
بالخبرة ب مجال توصيل المعلومات للمشترين المستهدفين» مثل المتحدثين عن 
المرشحين؛ والسياسيين؛ والخطباء. 

ج- قنوات الاتصال الشخصية الاجتماعية: تشمل الجيران» والأصدقاء»؛ وأعضاء 
الآأسرة؛ والزملاء الذين يقومون بالتحدث إلى المشترى المستهدف. 
وتستخدم قنوات الاتصال الشخصية 4# حالة ترويج المنتجات المرتفعة الثمن 

وتلك التي تحتوي على مخاطرة # تداولها أو تشترى بشكل نادر» وكذلك منتجات 
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احور متيام قبن سين القن إن الشدرن الى اراك يسارو امس فيس ار 
جيرائهم عن نوع معين من السيارات» وذلك بحكم اكتسابهم خبرة كي حالة 
امتااكيم ليذ اللو إضافة | لى آنيم غالبا محل ذه كيين , 

وهناك العديد من الخطوات التي يمكن أن تتخذها المنظمة لجعل قنوات 
الاتصال الشخصية المشفلة واللمضاعية تعمل لصاتعها + قتقرج أولا يتحديه الأغراه 
والتكلمات الرترة قم الخصص جهو وا إضباضية لصالدهم » وكدلك فإ نويا يكان 
انطو دجون ميا هات جاه ري ل لي اليل بالج كنا 
اتصال مؤثرة . 


3 . 2 . قنوات الاتصال غير الشخصية فاعممقط دمف تصتصسصسون لمممسمهملة: 

تشمل هده القنوات: الوسائل الواسعة النظاق 11018 1/1255: والوسائل 
المحدودة النطاق» والجو أو البيئة المغلفة 311205111616©5» والندوات والمؤتمرات 
الصحفية . فالوسائل ول لشعة التظنار تج انلصطةة والمجلات: والراديوء 
والتلفازء وغيرها من شرت ما الوشائل المحتد وك باق فتشمل المعارض: 
ولوحات المعارض» وحرائد الحائطء؛ والمنشورات»و الكتيبات» والكتالوجات 
والمجلات الخاصة:» وغيرها . 

أما البيئة المغات ااا ل ل تج شل || ايلوية ميول المستهلكين 
لشراء أو استحدم اوه 22204 لكاض الك 110 اش والعيادات الخاصة 
تصمم بشكل يوحي للمستهلك بالثقة وغيرها من المزايا التي تعد ذات فيمة من 
وجهة نظر المستهلك أو العميل . 

وبالنسبة للندوات والمؤتمرات الصحفية فإنها تعد من أجل توصيل رسالة معينة 
للجمهور اللستهدف» وعادة ما يقوم مسؤولو العلاقات العامة بإعداد مكل هده 
تسرات] سبحب او الشاءاتك القت جه احجان اسحييي لديف 

وإضافة إلى التآثير المباشر لقنوات الاتصال غير الشخصية على الجمهور المستهدف 

فإنها تؤثر أيضاً ب قنوات الاتصال الشخصية:» فالأفكار التي تتدفق من الراديو أو 
المطبوعات تؤثر أولاً ب قادة الرأي 4# المجتمع: وهؤلاء بدورهم يؤثرون 4 باقي 


3 اختيار مصدر الرسالة : 
إن تأثير الرسالة 4 الجمهور المستهدف يتوقف على انطباع وثقة هذا الجمهور 

بالمصدر أو المرسل. فالرسائل التي ترسل عير مصادر ذات ثقة عالية يكون تأثيرها 
أكبر: فمثلا شركات الأدوية تفضل أن يتحدث الأطباء عن فوائد منتجاتها عبر 
نسيلة الاتصمان المحدذة: وذلك لآن الاطباء فصدو ثقة عالية كا هدم الحالة» وهكذا 
نجد أن المسوقين عادة ما يستخدمون أفراد المجتمع المشهورين ‏ توصيل رسائلهم: 
مثل المشهورين # المجالات الرياضية والاجتماعية والفنية والسياسية؛» ولكن ما هي 
العوامل التي تجعل المصدر محل ثقة الجمهور المستهدف 5 2# الواقع هناك العديد من 
العوامل ولكن أهمها العوامياع | لاف اهدق .الخيرة: والمصداقية:» والجدارة 
بالمحبة» فالخبرة لدى المرظل تغطيّه الشلظة 2# التحلداك عن شيء ما لديه الخبرة 
الكافية عنه» فالطبييٌ بمكأ يحملة مر خبرة ب مجتال الطب يكون لديه سلطة 
تمكنه من الحديث عن دواء معين» وبالتالي فهو محل تقة أكبر من غيره 4 هذا 
المجال؛ أما المصدافية فترٌتبط بالموضويقية والأمانة الموودة ب المصدر من وجهة 
نظر المستقبلء فالا س)||ةال 00 ركذي || الأزل / سيدات البيع؛ أما 
الجدارة بالمحبة فترتبط| [القدار أحاؤبيقا مصهن ييف للاء اللا /تهدفين: إن الناس تحب 
الشخص المنفتح؛ والمرح» والطبيعي مثلاً وبالتالي فإن المصدر الذي يكون محل 
ثقة الجمهور المستهدف هو الذي يحصل على أعلى الدرجات كش العناصر الثلاثة 
الياية 

3 .تقييم نتائج الاتصال التسويقي : 

يس عب اتح لسري يد سان اسان ساس قر الر ا جني 

الجمهور المستهدف وهذا يتضمن سؤال الجمهور المستهدف عما إذا كان يتذكر 
الرسالة» وكم مرة شاهدهاء وما هي النقاط التي يتذكرهاء وكيف كان شعوره 
تجاو ا دريالة» وا تجاساته البنارة : وانجانية نجادا تكم وتيا 

كذلك ينبغي على المتصل التسويقي قياس أثر الرسالة على سلوك الجمهور 
المستهدفء وذلك لمعرفة كم من الناس اشترو الت روتكد نات عد سار 

والشكل التالي يقدم مثالا لقياس نتائج الاتصال التسويقي 


الوحدة السا 


مجربين 
0 مجربون مد ركون 


ا ص 


المنتج (1أ) المنتج (ب) 
شكل رقم ( 3 ) - مثال لتقييم نتائج الاتصال التسويقي 


ويتضح من الشكل السساتّق:أن هناك منتجتن: (1)و(ب)» وبالنظر إلى المنتج (1) 
نجد أن 40/ من إجمالي الجمهور المستهدف فقط أدركوا هذا المنتج ومن هؤلاء 
المدركين لبذا المنتج لم يجربه سوى 30 ولحكن 650 من الذين جربوا المنتج 
كانوا راضين عنهء وه نق هو رم راصال لكان ضعيفا ب خلق الإدراك 
لدى الجمهور المستهدف لبدذا المنتج وهو بحاجة إلى تقوية ‏ لاستغلال قوة هذا المنتج 
المتمثلة 4 القدرة على إشباع رغبات:الجمهورز المستهدف. وبي الجانب الآخرء نجد أن 
0 من إجمالي الجمهور المستهدف قد أدركوا المنتج (ب) ومن بينهم 60/ جربوا 
المنتج» و 720 فقط كانوا راضين عن المنتج»؛ وهذا يشير إلى أن برنامج الاتصال 
كان ناجحا 4# خلق الإدراك بهذا المنتج» ولكن هذا المنتخ فشل 4# مواجهة 


متطلبات الجمهور المستهدف بصفة عامة . 

بعد أن تعرفنا على الخطوات الأساسية لبناء نظام اتصالات فعال» يتبقى 
علينا أن نتعرف على كيفية تحديد الميزانية الإجمالية لمزيج الاتصالات التسويقية أو 
المزيج الترويجي» وكيفية توزيع هذه الميزانية الإجمالية بين المكونات الآساسية لبذا 
النظام أو المزيج الترويجي» وذلك لخلق مزيج ترويجى فعال . 


تدريب (2) 


ضع علامة (/1) أو علامة () أمام العبارات الآتية: 
1. هناك نوعان رئيسان لقنوات ا لاتصال.( ) 
2. يمكن تصنيف قنوات الاتصال الشخصية إلى نوعين رئيسين ١.‏ ) 
3. إن تأثير الرسالة كش الجمهور المستهدف يتوقف على انطباع وثقة هذ 
الجمهور بالمصدر أو المرسل.( ) 
4 قنوات الاتصال الشخصية الاجتماعية تشمل: الصحفء والمجلات: 
والمذياع » والتلفاز» وغيرها مثل الإنترنت. ( ) 
5. قنوات الاتصال الشخصية التابعة للمنظمة وتشمل: رجال / سيدات البيع 
الذين يقومون بالاتصال بالمشترين # السوق المستهدف .( ) 


4. تحديد الميزانيي الاجمالين للترويج: 


يعل فرار تحديد حجم الإنفاق على الترويج واحدا من القرارات الصعبة التي 
تواجه المنظمة. كي مانت لوا ا على الترويج بيد 
م تحكورات التحميل م 42100 لى 7 مين مبيعاك هده الصتاضة + .وفيق 210215 
صناعة الآلات الصناعية؛ وترجع صعوبة اتخاذ هذا القرار إلى صعوبة قياس 
التطبيق عند تحديد ميزانية الترويج لدى المنظمات . 


4. 1. طريقة المقدرة على الدفع 11/111200 41101012112 : 
يقوم عدد كبير من المنظمات بتحديد مقدار الإنفاق على الترويج حسب 
الإمكانات المالية المتاحة بالمنظمة» وعلى ذلك»؛» فالمدير التسويقى يسأل المدير المالى 


الوحدة السا 


عن مقدار المبلغ الذي يمكن تخصيصه للترويج هذا العام وكما يقال له هذا هو 
المبلغ المخصص للترويج . ويعاب على هذه الطريقة 4# تحديد ميزانية الترويج أنها 
امل ناما ات الدروي > كابينيار - عبن هج البيعاف اناف إلى أن هده 
الطريقة تعتمد على إنفاق ما هو متاح من أموال على الترويج وليس إنفاق ما يجب 
إنفاقه لتحقيق أهداف محددة؛ ومن ثم فإنه يكون هناك صعوبة 4 تخطيط نشاط 
الترويج ف جالة إتقاع هذه الطريقة , 


4. 2. طريقة النسبة المكوية من المبيعات 12111001 521©5- 6-01© 22102121285 : 
بمقتضى هذه الطريقة يتم تحديد الإنفاق على الترويج بناء على نسبة مئوية 
محددة من المبيعات الحالية» أو التقديرية» أو من سيعر البيع . 
وهناك العديد من المزايا لبذة الطريقة منها أنها: 
1. تأخن #4 الحسبان المقدرة على الدفع» وهذا بدوره 'يرضي المديرين الماليين . 
2 تشجعالمديرين على الاهتمام بدراسة العلاقة بين كل من نفقة الترويج 
وسعر البيع وربح الوحدة المباعة 
3 تخلق نوعا من]|الالللتقرار التناضط) عند ماءتتفؤ] |الللظمات نفس النسبة من 
مبيعاتها على الترويج . 
وعلى الرغم من تلك المزايا قإن هذه الطريقة تواجه العديد من الانتقادات» منها: 
[. أنها تتجدهق 700006 ك2 :]). كلد تلظ لله يطريقة يعد متغيرا 
تابعا للمبي 2 1592ل شر لشي 1 150 تتهداء منطق هذه 
الطريقة قد تقلل المنظمة من ميزانية الترويج» بينم قد تحتاج- 4# الواقع- 
إلى زيادتها بسبب تدني مبيعات الفترة الماضية» أو بسبب توقعها أن تنخفض 
المبيعالت ف الفكرة القادمة:. 
ا ظيفه بم لط ره ين صسصيم الإشان عد اذوب على اباس 
الأموال المتاحة أكثر من الاعتماد على فرص المنتج 4 السوق . 
3. أن اعتماد ميزانية الترويج بناء على المبيعات المتقلبة من سنة لأخرى يؤدي إلى 
عدم إمكانية التخطيط طويل الأجل للترويج . 


4. أن هذه الطريقة لم تقدم أساها منظقيا لاختبان نسي محددة؛ ماعدا 
الاعتماد على ما تم 2 السنوات الماضية» أو ما يعمله المنافسون. 


4. 3. طريقة المساواة مع المنظمات المنافسة :12100 2117م -1015ا001206): 
تقوم بعض المنظمات بوضع ميزانيتها الترويجية على أساس ما ينفقه 
المنافسون» وتستند هذه المنظمات على حجتين أساسيتين هما : 
الأوانى* أنه خانيا ما تمل المبالخ المتفقة على الترويب .من غيل اللناضبين الكبالة االقالية 
د شن الصناء . 
الثانية : أن هذه الطريقة تمنع أو تقلل من حدة الحروب الترويجية بين المنظمات 
المثاقبنة , 
وك الواقع؛ لا واحد ينها الجن س فر اتيزليك لعدة أسباب» فأولاً تقوم 
هذه الطريقة على أساسس قير عملي؛ إذ يتعذر التحديد/الندقيق لما ينفقه المنافسون 
على أنشطتهم الترويجي ةل لمثل مده اليكارات" غانتا ما تل #برية» وثانياً أن المنظمات 
قد تختلف فيما بينها مسن حيث السمعة:» والمواردء. والآهدافء والفرص المتاحة 
أمامها وبالتالي فإن المبالغ التي ينفقها المنافسون على أنشطتهم الترويجية قد لا تعد 
مثالية للمنظمة . وثالة| !كاف | تحجن ظواه”* تف !]لل الراة المناضسين ‏ تحديد 
النفقات الترويجية يقلل| !|| ل- روجع انهووييبة 


4. 4. طريقة الأهداف والمهام. -1200)ع11 1251 - 2120 -017ع01[6) 
تتطلب هذه الطريقة من المسوقين أن يحددوا ميزانياتهم الترويجية من خلال: 

أ- تحديد الأهداف الترويجية بشكل دفيق وواضح . 

ب- تحديد المهام التي يجب أداؤها لبلوغ هذه الأهداف . 

3 تقدير تكاليف أداء هذه المهام الترويجية . ومجموع تلك التكاليف المهقدرة 


هي ميزانية الترويج . 
وتعد هذه الطريقة من أفضل الطرق # تحديد ميزانية الترويج لآنها تربط 
الإنفاق على الترويج بالأهداف المخططة:؛ أي أن هذه الطريقة توضح العلاقة بين 
كل مبلغ منفق ونتائج الترويج» ولكنها أيضا من أصعب الطرق # تحديد ميزانية 


الوحدة السا 


الترويج» وذلك لأنه غالبا ما يكون هناك صعوبة 4 تحديد المهام التي ستحقق 
الأهدات» فبلى سميل اكثال» لو افتركينا شرك ما تريد أن يدرك 05, هين 
الجمهور المستهدف منتجها الجديد 4 السوق المستهدف خلال الأشهر الستة الأولى: 
فما هي المهام الترويجية المطلوبة لتحقيق هذا البدف5 هنا ستجد الإدارة أمامها 
العديد من التساؤلات ينبغي عليها التفكير فيها والإجابة عنها ب حد ذاتها تمثل 
عملية صعبة ومعقدة؛» وعلى أي حال فإن هذه الطريقة على الآقل تحدد للمنظمة ما 
تريد تحقيقه من نشاط الترويج . 

وبصفة عامة» فإنه ينبغي على المنظمة أن تأخذ # الاعتبار- عند تحديد حجم 
المنفق على نشاط- الترويج العديد من العوامل منها: المرحلة التي يمر بها المنتج من 
دورة حياته؛ وحجم الاختلاف بين متنتج.المنظمة:والمنتجات المنافسة» وهل هناك طلب 
على منتج المنظمة # السوق المستهدفء أو المطلوب إيتجاد هذا الطلب وغبر ذلك من 
اند امن 


5. تحديد المزيج الترويجي: 


بعد تحديد الميزانية الإجمالية للترويج تنتقل المنظمة إلى الخطوة الثانية 
المتمثلة 4 توزيع هذه الميزانية على العناضَر الأربعة الآساسية المكونة للمزيج 
الترويجي: وهي :العا 172 22222 0900027222 إليق؛ والنشر . وعادة ما 
تبحث المنظمات عن طرق قهالية تمكنها ملراتوحيه الجهود والإمكانات 
والملخصصات الترويجية أفضل توجيه ممكن . 

و الواقع» تواجه المنظمات صعوبة © تصميم المزيج الترويجي من جهة 
وتحديد أهمية كل عنصر من هذه العناصر داخل المزيج من جهة أخرى؛ ويرجع 
ذلك إلى وجود العديد من العوامل التي تؤثر ب ذلك؛ ولاختلاف طبيعة كل عنصر 
من عناصر المزيج الترويجي . 

وفيما يلي سنتناول أولا طبيعة عناصر المزيج الترويجي»؛ وثانياً العوامل المؤثرة 


ب اختيار عناصر المزيج الترويجي. 
5. 1. طبيعة عناصر المزيج الترويجي : 


لكل عنصر من عناصر المزيج الترويجي خصائصه المميزة»: وينبغي على 
المسوقين فهم هذه الخصائص 2 حالة اختيار عناصر المزيج الترويجى؛ وستستعرص 
فيما يلى الخصائص المميزة لكل أداة ترويجية على حدة : 


5. 1. 1. الإعلان 401710151125 : 
الإعلان هو شكل من أشحال الاتصالات غير الشخصية المدفوعة الآجر 
لترويج المنتجات لدى الجمهور المستهدف من خلال وسائل إعلان وسيطة واسعة 
النطاق كالتلفاز والمذياع والمجلات. 
وبسبب تعدد أشكال الإعلان واستخداماته؛ فإنه من الصعب وضع تعميم 
شامللمميزاته الخاصة كأحد مكؤنات الْزيع#الترويجي . إلا أننا سنذكر فيما يلي 
بعض هذه الخصائص العامة لالاعلان .: 

1. الإعلان وسيلة واسعة الانتشار: وهذا يعطي فرصة لوصول الرسالة إلى عدد 
كبير من الأذؤالك الأسواق امتجتهدفة: 

2. الإعلان وسيلة ذات قدرات تعبيرية كبيرة : فالإمكانات الفنية التي يتيحها 
الإعلان والمتواقرة لدى وسائل الإعلان تعطي الفرصة للمنشأة لكي تقول 
ماتريد عن منتجاتها بشحكل جميل. من خلال الاستخدام الجميل 
للطباعة؛ والصوت» واللون» مما يحقق الجاذبية والتأثير لدى المستهدضين . 

ذ3. الإعلان وسيلة غير شخصية: وبالتالي فإن الإعلان ليس وسيلة ضغط على 
المشتري مثل موظفي البيع» فالجمهور لا يشعرون بأنهم ملزمون بإبداء 
الاهتمام والانتباه لوسائل الإعلان؛ أو إبداء ردود أفعال» إن الإعلان قادر 
على القيام بمناجاة الجمهور وليس الحديث معهم. 


4. الإعلان وسيلة فعالة للوصول للمشتريين المنتشرين جغرافياً بتتكافة / 
منخفضة لكل عرض إعلاني. 1 

5. إمكانية تكرار الرسالة الإعلانية أكثر من مرة خلال فترة معينة» أو ل 
حتى خلال يوم واحد. 


وعلى الرغم من المميزات السابقة للاعلان فإن هناك بعض الخصائص السلبية له 
من أهمها : 


1. ارتفاع تكلفته الأساسية الإجمالية : فبالرغم من انخفاض تكلفة 
الإعلان للمفردة التي يصل إليها فإن تكلفته الآساسية الإجمالية 
أضبحت مرتفعة جداء وخاصة ف حالة الإغلان التلفزيوني: مما قد 
يعرض المنظمة لعدد من مشاكل الريحية إذا لم يحقق العائد المستهدف 
من المبيعات . 

2. أن هناك صعوبة ش قياس ومعرفة الآثر المباشر للاعلان على المبيعات. 

3. حيث أن الإعلان وسيلة اتصال غير شخصية: فإنه ليس له نفس أثر 
وسائل الاتصال الشخصية مثل البيع الشخصي. 

5. 1. 2. البيع الشخصي 51111215 1:50112[1ه”1 : 
البيع الشخصي هو عملية تقسديم.وتعزيف المشترين المحتملين بالمنتجات 
وإقناعهم بشراتها وذلك من خلال الاتضال الشخطسي أثناء المقابلات والمواقف 
الي 
وللبيع الشخصي أيضقا مزاياه وعيوبه» غفيما يتعلق بمزاياه نذكر منها ما يلي : 

1. البيع الشخصي وسيلة مباشرة : فالبيع الشخصي يحتوي على علاقة 
تفاعلية حالية بين اثنين أو أكثر من شخص؛ لما يجعل كل طرف قادرا 
على تحديد احتياجات الطرف الآخر وخصائصه ومشاكله عن قرب 
وعمل ردود الفعل المناسبة . 

2 البيع الشخصي وسيلة ودية: حيث يسمح البيع الشخصي لكل أطراف 
امدقت 111511 12 1 شيداقة شخصية . 

3. البيع الشخصي يمكن من معرفة استجابة المرسل إليه للرسالة بشكل 
فوري : بعكس الحال 4# الإعلان مثلا . 

إلا أن البيع الشخصي يعد أكثرعنا صر المزيج الترويجي تكلفة؛ فقد بلغ 

متوسط تككلفة المقابلة الشخصية خ الشركات الأمريكية حوالي 131 دولارا ذ 
أ عام 1958م: وعادة ما يكون الجهد والوقت المخصص يساوي ثلاثة أضعاف الجهد 

والوقت المخصص للاعلان على الآقل . هذا مع ملاحظة أن توظيف قوى بيعية 2 
1 لقي يو الدرايا بان مك نيه يكين الإخارن متا الدوى يكو 


الوحدة الساد 


استخدامه أو الاستغناء عنه 4 أي وقت . 


5. 1. 3. تنشيط المبيعات 122101122011011 52165 : 
هو نشاط يقوم بدور تأثيري مباشر عن طريق تقديم أو عرض فيمة أو حافز 
مدي الل يجن رن اسيك تحير زر شدي السام أو ابيط 
ومن أدوات تنشيط المبيعات المعارضء والمسابقات» والجوائزء والعينات المجانية: 
والبعايا» والطوايع ويستخدم هذا الفقاط غاليا لتجزيز كاغلية العناصير الأخرى 
للمزيج الترويجيء وخاصة الإعلان والبيع الشخصيء فعلى سبيل المثال» يلاحظ إن 
اليسابتات - بكر يي مين ويبائل سشيط الببعات > سيتجد: احيانا الدع دور 
موظفي البيع وذلك يجذب عددا أكبر من المستهلكين إلى المتجر ومن ثم تحقيق أو 
زيادة مبيعاتهم. 
وهنا يمكئنا استعراض يعض الخصائص المميزة لتنتشيط المبيعات. 
أ) إنها وسيلة اتصال فعالة: فهي تتجّذب الانتباه» وأحياناً تقدم معلومات قد 
تقود المستهلك إلى الشراء. 
ب) إنها وسيلة ط]ةة#ارتحفيز المسؤؤلك على الش]#أوذلك من خلال تقديم 
الحوافز والمغريات التي تمثل فيمة معينة للمستهلك. 
ج) إنها وسيلة لتقديم الدعوة للمستهلك للقيام بالشراء غوراً: فبينما يقول 
الإعلان مثلث || | لتر 7 : ذا / امل المبيعات تقول " اشتري 
منتجنا الآن ؟: 
وي المعابل. 111101117 2231 المبيعات. من أهمها 
أنها وسبيلة تين بالنا 1 المباشن على البيعات ف الأجل القك فقل: ووالتالي غانها 
ليست ضالة يخ بناء تفضيل للمنتج على المدى الظويل . 
5. 1. 4. النشر : 1”0111©117: 
يعتبر النشر وسيلة اتصال وترويج غير شخصية وغير مدفوعة الأجر تهدف 
إلى تنشيط الطلب عل المنتجات: وذلك بنشر معلومات وبيانات عنها يذ إحدى وسائل 
الفقير. كالصحف والذياء» والتلفان» وغيرها» وغالبا هنا تقوم النظمة بإجراء يعدن 
الاتصالات وتنمية بعض العلاقات مع وسائل الإعلام المختلفة للقيام بنشر تلك 


المعلومات والبيانات . 


ويتميز النشر - كاأداة اتصال - بالعديد من الخصائص منها : 

أ) أن النشر وسيلة تتمتع بثقة عالية من الجمهور: فهي تبدو للجمهور أكثر 
قابلية للتصديق من غيرها من الوسائل» باعتبار أن الرسائل الواردة 4 وسائل 
النشر غير مدفوعة الأجر 

ب) أن النشر وسيلة اتصال غير مباشرة: فالرسالة هنا تصل إلى الجمهور كخبر 
أكر بج كروي اهبا مب ماض را 

ج) أن النشر وسيلة ذات قدرات فنية تمكن من عرض الرسالة المطلوب توصيلها 
للمرسل إليه بشكل مؤثر ومقنع . 
وعلى الرغم من أن المنشأة لا تدفع ثمنا لبذا النشرء فإن لبذا النشاط أيضا 

تكلفته النسبية التى تتمثل 3 تحضير وإعداد الأخبار» و4 الاتصالات وتنمية 
العلاقات مع وسائل الإعلام وموظفق الإعلام ؛ 
و الختام عزيزي القازئٌ» يلخص الجدول الآتي الخصائص المميزة للعناصر 
الرئيسة للترويج : 
جدول رقم (1) مقارنة بين عناصر المزيج الترويجي 


نمط الاتصال 
الانتظام 


مروني الرسالي ١‏ شخصية الاتخضع 
المراد إيصائلها اتحك 0 ال 


رد المعل 


المراد إيصالها فيها اسبح فيها 
لجرك مخدر ى ى : ى ى 
الرسالت معرو شعرةا عبر محر معرو 
وه 6 هه ا ماقملا 
تكلفن 00 منخفضة إلى 5 تختلف بحسب 
الرسالن مترسبطلة الحالة 


6 العوامل المؤثرة في اخديار المزيج الترويجي: 


يتأثر اختيار المزيج الترويجي لآي منظمة أو مؤسسة بمجموعة من العوامل» 
هذه العوامل يمكن تناولبا فيما يلي : 
6 1. نوع سوق المنتج : 
تختلف أهمية عناصر المزيج الترويجي طبقا لنوع سوق المنتج؛ والشكل التالي 
يوضح الآهمية النسبية لللأدوات الترويجية لكل من الأسواق الاستهلاكية 
والصناعية: 


الأدوات الترويجيى 
(ب) السلع الصتاعيي 


الأدوات الترويجيين 
(ب) السلع الاستهلاكين 


شكل رقم (4) الأهمية النسبية للأدوات الترويجية لكل من الأسواق 


ويتضح من الشكل السابق أن المنظمات التي تتعامل 4 السلع الاستهلاكية 
تخصص الجزء الآكبر من ميزانيتها الترويجية للاعلان» يلي ذلك تنشيط المبيعات, 


هه 


البببع الشتخصبيى: وانخيرا النشر »يننا تخصصن معظم التظلمنات الس تتعامل 2 
البجلء الصضناعية الجر الأكيرمن فيرانينيا الترويكية للبيع الشخصى» بنبوها 
بترويج المبيعات» الإعلان» ثم النشرء وبصفةٍ عامة» فإن البيع الشخصي تزيد 
أهمية ابستخدافه يشيكل,كيبير مع السلع الرتفمة التمرن.وذات التحاظرة والعقن د 
الأسواق العدودة والدوكدرة حترافيا: وكدذلك تزيين اهميية اسبتكدام البينه 
الشخصي إذا كانت الرسالة موجهة لعدد محدود من كبار الموزعين: بينما يكون 
للأعلان دور اكير مع السلء اللحفضة الثين والخاطرة وسهلة الايبتخدام».ى.د 
الأنعواق المكبيرة و التتادرة حقرافيا . 
6 . إستراتيجية الدفع والجذب : 

يتأثر المزيج الترويجي بزر طلس جتهار المنظمة لأي من إستراتيجيتي 

الدفع أو السحب لخلق المبيغات» والشكل التالي يوضح:هاتين الإستراتيجيتين: 


إستراتيجيي 
الجدب 


©.» 


شكل رقم (5) إستراتيجتي الدفع والجذب الترويجيتين 
لح شيك اسان ان سنا يترا يجية لدف بم شان د 
الآكبر من ميزانية الترويج على البيع الشخصي, وطبقا لبذه الإستراتيجية يقوم 
المنتج بالترويج بكثافة لتاجر الجملة» الذي بدوره يروج لتاجر التجزئة» الذي بدوره 
بروعيقوة للمستيلك» وتمتحوج هذه الاسترانبعية بذ حالة الله الصتاعية ذات 
: القيعة العالية» ويمذل هامشن اتريح المرتفم ليذه السلع ذانها قريا لقياء الوسبطاء 


الوحدة الساد 


بالترويج بقوة . 
: أما عن إستراتيجية الجذب فإنه- كما يتضح من الشكل السابق- تتطلب 
إنفاق الجزء الآكبر من ميزانية الترويج على الإعلان لخلق الطلب عند المستهلك 


النهائي؛ فإذا كانت الإستراتيجية فعالة فإن المستهلكين سيقومون بطلب المنتج من 
تاجر التجزئة, الذي بدوره سيذهب لطلب المنتج من تاجر الجملة؛ هذا الأخير يدوره 
سيدهب لطلب المنتج من المنتج, وهده الإستراتيجية تستخدم 2 حالة السلع ذات 
القيمة المنخفضة:؛ وش حالة التوزيع الشامل . 
6 . مرحلة استعداد المشتري للشراء ©5125 2)01111©55»ع"1 - :131171 : 
تختلف أهمية وفعالية الأدوات الترويجية 4 المراحل المختلفة لعملية الشراء 


البيع ش 


الطلب الاقتناء المعرفن ١‏ الادراكت 


شكل رقم (6) الأهمية النسبية للأدوات الترويجية # المراحل المختلفة لعملية 
الشراء لدى المستهلك 


المراحل الأولى من عملية قرار الشراء» بينما يكون البيع الشخصي وتنشيط 
المبيعات أكثر أهمية 3 المراحل الأخيرة من عملية قرار الشراء . 


6 . مرحلة دورة حياة المنتج : 
أيضا تختاق. الأهمية النسسة تازدواث الترويمية بذ المزاحل الختافة من ذورة نحياة 1 
1 


المنتج, والشكل الآتي يوضح ذلك . 


المييعات الأهميين 
النسبيبىي 


البيع 
الشخصي 


التدهور النضح النمو التقديم 


شكل رقم (7) مراحل دورة حياة المنتج 


ويتضح من الشكل السابق يهلا 

4 4# مرحلة التقدِيّم: يلعب الإعلان والنشر الدور:الأكبر ث4 ترويج المنتجات 
- وخاصة ال96كماالامتهلاكي::< يتنحهما له الأزهمية البيع الشخصي 
وتنشيط المبيعات» وذلك بهدف إفناع المستهلك بتجربة المنتج. 


> 


* 4# مرحلة النمو : تنخفض الآهمية النسبية لكل أدوات الترويج» بسبب نمو 
الطلب» وإن كانت هناك حاجة لبا فبنسية بسيطة؛ وبحسب التسلسل 2 
المرحلة السابفا !| ذلك ودود وص د وض من | لتلافسة . 

اج مرحلة ان 22 دك 2ه لاني ولذلك تزيد أهمية 


تنشيط المبيعات مقارنة بالإعلان» ويأتي الإعلان + المرحز الثاني: 
ويستخدم لتذكير العملاء بالمنتج والمحافظة على ولاتهم» ويلي ذلك البيع 
الشخصي 2# الأهمية النسبية . 
#4 4# مرحلة التدهور : يستمر تنشيط المبيعات 2# البيمنة على باقي الآدوات 
الترويجية» بينما تقل أهمية كل من الإعلان والبيع الشخصي إلى الحد 
1 الآدنى» ويستخدم تنشيط المبيعات 4 هذه المرحلة بقوة» وذلك بهدف 
الوصول إلى المجموعات البافية داخل السوقء, التي لم يسبق لبا استخدام 
المنتج لعدم قدرتها- مثلاً- على دفع سعره المرتفع عادة خلال المرحلة 


الوحدة السا 


الا 


7. التواحي التنظيميي للترويج: 


إن أعضاء إدارة التسويق غالبا ما يكون لديهم وجهات نظر مختلفة حول 
كيفية توزيع ميزانية الترويج, فمثلا مدير المبيعات يرى أن تعيين موظفي بيع أفضل 
من الإنفاق على الإعلان ب الوقت التجاري للتلفزيون» بينما قد يرى مدير العلاقات 
العامة أنه يستطيع عمل العجائب 2 حال تخصيص الجزء الأكبر من ميزانية 
الترويج لإدارته. 

4 الماضي كانت المنظمات تترك كل مسؤول عن أداة من أدوات الترويج 
يتخذ قراراته بغض النظر عن أثر هذه القترازات على باقي أدوات الترويج» ولكن 
المنظمات حاليا نتجه نحو توفيؤا يد ا صا ل #يويقية للمنظمة ككلء يقوم 
هذا المدير بإعداد وتقديخ شياسات المزيجالترويجي» وإنفآق الميزانية الترويجية على 
عناصر المزيج الترويجئ المختلفة. 

والشكل الآتى [الألج التنظيم الد الي لإدازة الاتقطلات التسويقية طبقا 
للاتجاه الحديث: 


العلاقات العامة 


شكل رقم (8) التنظيم الداخلي لإدارة الاتصالات التسويقية 


1. يلعب 0000 ...... الدور الأكبر أ مرحلة التقديم لترويج المنتجات . 
7 00 ........ يلعبان الدور الرئيسي # المراحل الآولى من عملية قرار الشراء . 
3 اللحيات اتن كاين ة الج الاستيادك: خمص الج اكير ين 
ميزانيتها ش25 
4 المنظمات التي تتعامل # السلع الصناعية تخصص الجزء الأكبر من 
ميزاديتها ال 00 
5. هناك صعوية 4 قياس ومعرقة الأثر المباشر مع على المبيعاة 


د 
: 


حالة عملية رقم ( 1 ) - البيئة التسويقية 

حالة عملية-.0-)051ع1]2 

شركة بيبسي هي شركة كبيرة؛ إذ تبلغ مبيعاتها السنوية أكثر من 8.1 
بليون 5 » إن منتجاتها المختلفة أصبحت تمثل كلمات مألوفة للجميع » مثل 
423 )-51مع2 ( 1ومع2 , 1ومع أع1نآ[ » عع11 1ومع2 »؛ أطع1[ا أومءط ع 
ع511 ؛ 8لا-/ء امآ 0له 8/1001 , صيعءع ]1 ) و تكةا-1110 ( 335[ 
275 )0 ع ط5لع111كا 2» 5م1مظ 2 و5مأععط) , 1001105 2 
65 3131201121235) ) إضافة إلى ]1111 21223 و مطاعم [اءع8 1300 2 
وكل هذه الأسماء متصدرة 4 أسواقها. 

وتستخدم شركة بيبسي نطاقاً واسعاً من أدوات الترويج الواسع للإتصال 
بالجماهير الكبيرة؛ والمئات من الموظفين لديها يعملون 4 الإعلان» وترويج 
المبيعات» والنشر ووحدات العلاقات العامة. فالعديد من وكالات الإعلان 
الضخمة تسعى إلى الاتصال بالمستهلكين: والمعلّبين؛ وتجار التجزكة؛: ووسائل 


الإعلام؛ وحاملي الأسهم, والموظفين» والجماهير الأخرى. 


أي أن شركة بيبسي تستخدم جرعات ضخمة من الإعلانات لبناء حصة 
سوقية لعلاماتها التجارية» ففي عام 1984م- على سبيل المثال- أنفقت شركة 
بيبسي ما يصل إلى 428 مليون دولار أمريكي 2# الإعلانات: مما جعلها 2 
اللرككر اننامسن عسو د فائم | كبر ا ملت نمف و اك الشرك الناركة 
فقط حصلت على حصة سوقية تصل إلى 26 #© ذلك العام» أي بعد شركة 
كوكاكولا التي حصلت على 36 من الحصة السوقية» وقد كانت تكلفة 
الحصول على هذه الحصة السوقية ما يزيد عن 100 مليون دولار أمريكي. أما 
ما يتعلق بعلامة ]1110 11772 فقد وصل الإنفاق على الإعلان لبذه العلامة 2 
ذلك العام ما يقرب من 58 مليون دولار أمريكيء و 29 مليون دولار أمريكي 
لعلامة ]861 1300 . ولم تكن هذه الميزانية تنفق على الإعلان فقطء بل إن 
أكثر من ثلث ذلك المبلغ - حوالي 142 مليون دولار أمريكي - تم إنفاقه على 
أشياء مثل (الكوبونات والمسابقات والجوائز ... الخ), 


فمثلا فامت شركة بيبعسي : ولعدة سنوات» بوضع برنامج ترويجي يحمل اسم 
"'ع1211615) 2651" » حيث تطلب الشركة من المستهلكين إجراء مقارنة 
الجوائز والمسابقات » وانجذب العديد من تجار التجزئة إلى الخصومات 

ومنذ ذلك العام » استخدمت شركة بيبسي تركيبة مكونة من الإعلان, 
وترويج المبيعات» والنشر لتطلق حملة 267 2 01 010166 116 - 1ومءع2" 
66107 وقد كانت هده الكملة يشتلمة ثنافاً حن حيلتها الساءةة 
"ع11آ 04 51166" التي لاقت فشلاء فقد اقتنعت شركة بيبسي بالتوجه نحو 
الجيل الأصغر سنا 4 حملتها الجديدة » وبالفعل» فقد قامت بدفع ما يصل إلى 
8 مليون دولار أمريكي ل 191016 1.1021 وما يصل إلى 10 مليون دولار 
أمريكي ل 821015615 12012502 لكي يكونوا المتحدثين باسم هذه الحملة 


الجديدة. وفد بدأت شركة بيبسي حملتها هذه بتصوير سيع إعلانات جديدة , 
منها إعلانين لمدة ستين ثانية ل 122012501 111012361 بتكلفة مليونى دولار 
أمريكي. كما تم تنفين العديد من الحفلات 2# الولايات المتحدة ل 1/112126[1 


10 . برعاية شركة بيبسي. 
كما قامت شركة بيبسي بالدخول # العديد من فعاليات العلاقات العامة 
وتجهيز برامج رياضية للشباب» إضافة إلى رعايتها للعديد من البحوث العلمية 
ب مجال الصحة والرياضة واللياقة البدنية. 
صحيح أن شركة بيبسي تدين بنجاحها الكبير لجودة منتجاتهاء والإغراءات 
القوية لملايين المستهلكين حول العالم» إلا أن نجاحها يعتمد أيضأ على مهارة 
هذه الشركة يك إخبار الجماهير حول الشركة ومنتجاتها عبر وسائل اتصال 
واسعة تم التخطيط لبها بعناية فائقة.. 
أسئلة الحالة 
1. ماهوالمزيج الترويجي للشركة ؟ 
2 على ماذا تعتمد شركة بيبسي 4 نجاحها ؟ 


5 الخلاصي: 


هي : الاعلان: 'وتنشيط سيسات 52 وليه الشخصي وهده الأدوات 
الأربعة تعمل ه 5 لتحقيق أهداف الاتصالات ارك 
لوبي ويه والممستقيل» والترمينز, وفك الرموزء 

والمهمة الأوثى للمتصل التسويقي هي تحديد الور لي وخصائصه 
يوثانيا ينبقى على التصل التسويقى أن بعد رد الفعل المطلوب والذي قد 
يحون الإدراك, أو المعرفة, أوالحب أو التفضيل؛ ٠‏ أوالافتناع, أو الشراعءء 
انتياه المستهلك واهتمامه وإثارة الرغبة لديه للحصول على التصرف المطلوب 
المتمثل 4 الشراء . 

وتتطلسصياغة الرينالة تحدين الساضير التلافة الأية 1[ )ر معدويات 
الرسالة ). (2) ( هيكل الرسالة ) (3) وكيف تقول الرسالة بشكل رموز. 
وعلى المتصل التسويقي أن يختار إما الاتصال المباشر أو غير المباشر, وينبغي أن 
تصل الرسالة عبر مصدر موثوق بهء أخيرا ينبغي على المتصل التسويقي أن يلاحظ 
كيف أصبح السوق من حيث الإدراك, تجرية ة المنتج, والرضا عن المنتج . 

وينبغي على الشركة أن تحدد كم مبلغا ستنفق على الترويج» والطرق 
الرئيسة المشهورة هى :أن تنفق الشركة بمقدار ما هو متاح: أو إنفاق بنسية 
من المبيعات» أو إنفاق الأموال المحددة عبر تحليل الأهداف والمهام 

ينبغي على الشركة أن توزع ميزانيتها الترويجية على الآدوات الرئيسة للترويج 
خصائص حل أداة ترويجية 2 ونوع سوق المنتج, » وما اذا حانت الشركة 
يحاجحة اك استراتيجية السحب أو الدفع, ومراحل اميتعداد المشترى» ودورة 
حياة المنتج, واختلاف أنشطة الترويب يفاني ظروفا قوية لتعظيم الآثر . 


الوحدة السا 


8 لمحن مسبفقي عن الوحدة الد راسيي الثامتي: 


عزيري القارئٌ: سنقدم ب2 الوحدة الدراسية التالية نبدة موحرة عن استراتيجيات 
التسويق 5 وتشمل هده النيدة ما يلى : 


2 التعرف على التطورات الحديثة 4 استراتيجيات التسويق . 
3. التعرف عن قرب على بعض استراتيجيات التسويق. 


تدريب (1): 
ضع علامة )١(‏ أو علامة (*) أمام العبازات الآتية: 


.1 


١و‎ 


4 
.5 


مهمة المتصل التسويقي # مرحلة الافتناع هي سحب الافتناع من الجمهور 
المستهدف. جا 

مهمة المتصل التسويقي © مرحلة الشراء هي أن يدفع الجمهور 
المستهدف نحو الشراء )1 

تتكون الخطوات الآساسية لتقديم نظام اتصال تسويقي فعال من خمس 
خطوات رئيسة .( * ) 

نمودج الام ا ل 1 الن. (/د). 

هناك خمس وظائف رئيسة تتم داخل نموذج عملية الاتصال التسويقي ١.‏ * ) 


تدريب (2): 
ضع علامة (/1) أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 


.1 
2 
3 


4 


هناك نوهان رتعسان لققوات | لاتصنال 01/1 

يمكن تصريف قتواف الاتضال الشخصية إلى ايفين رنيسين 1<) 
تافر الرييانة على الجديو للستي عق عي الطياء. نكا بهذا 
الجمهور ا لضدر أو الرسل ١‏ /5) 

قنوات الاتصبال الشخصوة الاجتماعية تسيل + الصبحقئ والصلات: 
والمذياع» والتلفازء وغيرها مثل الإنترنت. ( * ) 

قنوات الاتصال الشخصية التابعة للمنظمة وتشمل: رجال / سيدات البيع 
الذين يقومون بالاتصال بالمشترين 2 السوق المستهدف .17 ) 


تدريب (3): 


أكمل العبارات الآتية بشكل صحيح : 


ال يلعب الاعاذن: واننشن الدور الأكير د فرحلة لخدي لتروي النتحات . 

2 الإعلان والنشر يلعبان الدور الرئيس ش المراحل الآولى من عملية قرار 
الشراء . 

3 النظعات الى تشتعامل ف السل الاستهلاكية تخصصن الجر الأكيرمن 
ميزانيتها للاعلان . 

4 المنظمات التي تتعامل # السلع الصناعية تخصص الجزء الأكبرمن 
ميزانيتها .للبيع الشخصي 

5. هناك صعوبة إ قياس ومعرقة الآثر المباشر .للاعلان على المبيعات. 


0 التعبيكات: 


أ. حدد مدى صحة أو خط العبارات الآتية مع التعليل - 


.1 
2 


ب. 


"3 
7 


إن المنتج الجيد يبيع نفسه بنفسه .( ) 

عادة ما نك ور لتو حادس لوكا ل خنا جه ما ة: لنوعين من المغريات: 
هما :المغريات العقلية والمغريات العاطفية .( ) 

يفضل الاعتمادا !للك يكير ما حي كلا نط !|| ]غير الشخصية 4# حالة 
ترويج المنتجات ||لرنافعة الأثمؤزدشى) 


تعدان الببوليظ 0 لتر 07 

إن المنظمات التي تتعامل 4# السلغ الصناعية تخصص [الجزء الأكبر من 
ميزانيتها الترويجية للإعلان ١.‏ ) 
تزيد أهمية البيع الشخصي © الترويج للسلع المرتفعة الثمن»؛ وذات المخاطرة 
والمعقدة .( ) 

أكتب بإيجاز فيما يلي : 

العوامل المؤثرة ‏ اختيار عناصر المزيج الترويجي 

الخطوات الآساسية لتقديم نظام اتصال تسويقي فعال . 


1. قائمي المراجع: 


1 المراجع العربية: 
1. باعلوي » عبد الخالق أحمد . مبادئ التسويق . مرجع سبق ذكره. 
ا المراجع الأجنبية: 
1111131 211 11215اع]71211 .5111151610115 02137 :8 وقلتطط ه1601 .2 
1 .02. 


50 الوحدة : 700 غ23 

1 35 أقسام الوحدة : ا 1232*000 

2-0411 الماع ا 000 

1. 5. الوسائط التعليمية المساعدة: 0 

0 ا ا ء: ا‎ 6 ١ 
طبيعة التسويق الاجتماعي وأهميته:‎ 3 


4 7 ديات لمر ا 0 
4 8 ار ا 0000 هشغظ1 


5 2 امس الاحارة ‏ ك لتياات النامية والمتخلفة: 

5 .لماذا كان قانون حماية المستهلك أمرا ملحا؟ 

5. 4. جهاز حماية المستهلك : 25270 
5. ”. الإطار المقترح لمفهوم حماية المستهلك: 


ال ل ا اله / 
6.الخلاصة : 0 
7. إجابات التدريبات : اام ممم ممممممممسممممام|| (: 
3 0 : ا ا 

كمة المراجع : 
3 
ل 
23 


مها 


1 المغد ميس: 


1 -1.التمهيد: 

إن الاتصال مع الناس هيما يتعلق بالتكاظل الاجتماعى آخذ 4 التغيير منذ 
عقدين من الزمان تقريباً. فلقد كان يعتمد على إصدار دعوة مباشرة وبسيطة من 
قبل أحد علماء رجال الدين أو ذوي المكانة الاجتماعية للناس»؛ أما الآن فقد أصبح 
معقداً إلى الحد الذي يضطر القائمون على العمل الاجتماعي أن يستخدموا طرقا 
يد يي اس ينان اشر يذ بعد اسار ار ما طير ير اشر 
الاجتماعى". 
فبدلا من مواصلة الطريقة القديمة © توصيل المعلومات والتوجيهات من الأعلى إلى 
الأبفل: كان محتية العمل الاجتياع يدري ليون الايتء إلى الجياجات 
كات يرتعي سود شيف ران سير رسيي على الف هد 
التركيز على المستهلكين أو لنقل المستهدفين» يتطلب دراسة عميقة وتقييما 
مستمرا لكل جوانب وسمات البرامج» وك الحقيقة» إن الدراسة والتقييم يكونان 
معا ججر الراوية الآنانى 22 عملية التسويق الاجتماعى. 


1 -2.أهداف الوجدة: 


عزيزي القارئ؛ تهدف هذه الوحدة إلى أن تكون ملماً ومدركاً للجوانب 

الآتية: 

- التسويق الاجتماعي (من حيث المفهوم والأهمية» ومزيج التسويق الاجتماعي ). 

- حماية المستهلك ( من حيث المفهوم والأهمية» وجهاز حماية المستهلك مع 
ال نا سسا سين ا ولاك الت عا رسا ). 


1 -3.اأقسامالوحدة: 


عزيزي القارئ: تتكون هذه الوحدة من القسمين الرئكيسين الآتيين: 
القسم الأول - التسويق الاجتماعي: ( من حيث المفهوم والأهمية» ومزيج التسويق 
اللاجتماعي). 


القسم الثاني - حماية المستهلك: ( من حيث المفهوم والأهمية» وجهاز حماية 
المستهلك مع افتراح لبذا الجهاز بأ اليمن» وكذلك ذكر قانون إصداره) وقد 
١‏ كي الفسسان ار ناطا وفمم يد ف الكفة 


1 4.القراءات المساعدة: 0 2005 


إن المراجع الآتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق بالموضوعات المتضمنة 2 


هذه الوحدة» يرجى منك- عزيزىي الدارس- أن تستفيد منها فدر الإمكان 
نظرا لإتضانرا الاش يفوص رع هده الواجل:. 
1.باعلوي: عبد الخالق أحمد .( 7م ) ميادئ التسويق .الطبعة الثانية 


.مرجع سبق ذكره . 
.1 ) ((0) .125)ع1121:1 01) 1210165 :ه1011 «وتلتطاط.2 
سخ :1121:1215 .41111511:0115 217 جاع :150111 التطط.3 
6001 1113*007 


1 5 .الوسائظ التعليمية المساعدة: 


عزيزي القارئ: لكي تحقق أهداف هذه الوحدة يجب عليك أن تقوم بالآتي: 
- قراءة المادة العلمية الموجودة #ْ هذه الوحدة» وحل تدريباتها والتقويم 
الذاتي الخاص بها. 
- تصفح القرص الالكتروني المرفق مع الكتاب. 
- الاطلاع على آخر المقالات ب شبكة الإنترنت فيما يخص التوزيع. 


الوحدة ال* 


ى ممه 


يق الاح 


مه 


1 -6 ما تحتاج إليه لدراسة الوحدة: 


- دفتر وقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها الوحدة. 
- تصفح شبكة الإنترنت للاطلاع على آخر مقالات التسويق الاجتماعي 


وحماية المستكتهلت. 


2. معهوم التسويق الإجتماعي: 
لقد ظهر التسويق الاجتماعي كمفهوم معرث ونظام له ضوابطه الخاصة به 
السبعينيات من القرن الماضي» عندما وجد 'فيليب كوتلر' و "غيرالد زالتمان أن 
المفاهيم المستخدمة لبيع المنتجات للمس تهلكين + السوق التجارىي يمحن 
استخدامها # ذاتها لبيع الآفكار والمواقف والسلوكيات. ثم قام بعد ذلك كل من 
'كوتلر' و 'أندريسن' بتعريف التسويق الاجتماعي بأنه لا.يختلف عن أنواع التسويق 


الآخرى إلا 4 أهداف المسوقين وأهداف مؤسساتهم. 


3. طبيعي التسويق الاجتماعي وأهميتك: 


فالتسويق الاجتماعي يحاول التأثير .السلوك والمواقف الاجتماعية ليستفيد 
منها الجمهور المستهدة !| لال أو ]اه 150 هن لل مين على المؤسسة كما 
هوالحال > التسبويق التجاري. هذه الممارسة هي التي تستخدم بشكل واسع 
كطريقة جديي ١!‏ لقورة كبك ار ال تشارط [ لجال الاجتماعي: 
واسنان ابصريةة رتخير سن شار الح والاج جاه 

وكما هو الحال كش التسويق التجاري» فإن التركيز الآأساسي هو على 
السشركت :ارا اطي ل ااه د اساي را لسرن 
إليه بدلا من محاولة إقناعهم بشراء أو اقتناء أو قبول ما نقوم بإنتاجه أو إصداره؛ 
فالتسويق يتعامل مع المستهلكين أو- كما اتفقنا عليه- المستهدفين » وليس مع ما 
نقوم بمنحه إياهم» أو- كما اتفقنا عليه- ما ننتجه ليم . 


الوحدة الثامء 


نا التسويق الا 


مه 


7 1 


قيما دلى سنتعرف مع على أسس يناء إاسترانيجية التسويق الاجساعية” 
وأقصد بالإستراتيجية هنا المنهج العام للتسويق »؛ فعملية التخطيط 4# التسويق 
التجاري تأخذ ب حسبانها التركحيز على المستهدفين (العملاء) عن طريق تبيان 
وتحديد عناصر المزيج التسويقي » ويتكون هذا المزيج من القرارات التي تتخذ 
حول: 

1- المنتج (البضاعة أو الخدمة). 

2 السبعو(القيية): 

3- التوزيع. 

4- الترويج. 
أمالك التسويق الاجتماغي» فإنه يضاف إلى ما ذكز أعلاه من عناصر المزيج 
التسويقي العناصر الآتية: 

5- الجمهور (ال إقلة). 

6- الشراكة مع المؤسسات الأخرى. 

7- التوجهات العامة ي المجتمع. 

8- مصادر التمويل. 

4. 1. المنتج: 

إن منتج التسويق الاجتماعي ليس بالضرورة سلعة مادية» بل قد يوجد على 
شكل سلسلة متصلة من المنتجات تختلف 4# ماهيتها عن الأمور والأشياء المحسوسة 
كالبضائع المستهلكة من المأكل والملبس» أو على شكل خدمات كإجراء 
الفحوصات الطبية:» والتعليم» أو ممارسات عملية كالآيام الخاصة بالمشي 
والأعراس الجماعية والطبق الخيري»؛ والسوق الخيريء وأخيراً 4 صورة الأمور 

الفكري: وا لجامتة كال و ل ١‏ لاحتنا ع و يحنيق وهبا الله 

ومن أجل أن يكون المنتج - بما اصطلحنا عليه من معنى - ذا جدوىء لايد 
أولا من أن نجعل الناس يدركون أن لديهم مشككلة حقيقية» وآن هذا المنتج المتوافر 
من قبلنا هو حل جيد لتلك المشكلة. ومن هنا تآتي آهمية الدور الذي تلعبه الدراسة 


الوحدة الثامئي ال 


يق الا < 


1: 


الوحده الثا 


ى ممه 


الت 


يق الا < 


يي 


عى 


مه 


14 


والبحث الميداني لاكحتشاف مدى إدراك وتصور الناس المستهدفين لتلك المشكلة 
ولت ان يطية رن اللعرت على بد ترح ايه لفن ل سال 
تلك الشكلة. 
4. 2. السعر: 

اتح لسر سس ب لي ينرم الالح يدت الحصول 
على منتج التسويق الاجتماعي» وقد يكون هذا السعر عبارة عن مال أو موقف 
ينبغي على المستهلك اتخاذه أو التخلي عنه؛ أو فكرة وعاطفة ينبفي اعتمادها 
والعمل على أساسهاء فإذا كان السعر - حسبما اتفقنا عليه من معنى - يفوق ا 
أهميكةووؤنة المتافعالشبخصية للفرد مين هذ! اتنفع» فإن إدراك قيمة النثع ننسبة 
سيكون منخفضا وبالتالي يستبعد أن يقبل عليه الناس؛: وعليه فإن العمكحس 
صحيح:؛ فإذا كان الناس يُدركون أن المنافع التي سيحصلون عليها تفوق ب وزنها 
وأهميتها من السعر الذي ينبغي عليهم تقديمه» فإن الفرص لإقبالبم على المنتج 
لتجربته أو اقتنائه أو اعتماده بشكل مستمر ستكون كييرة. ولتحديد السعر" 
وخصوصا للمنتجات؛ 2 | لك شت كناك أموراً عدة يجب 
ملاحظتها والانتباه لباء فإذا كان المنتج قد سُعر بسعر منخفض جداء أو تم توفيره 
تلناس مجاناء فإن النا|!|||؟ ‏ سروح ععقياً... | !ألا أمكن تقديمه بهذا 
السعر. ومن جانب آخرء) لو كان السعر مرتفعاً جدا فإن هناك من الناس لا يستطيع 
تحمل ذلك وعليه.فإن على المسوقين الاجتماعيين أن يوازنوا بين هذه الاعتبارات: 
وغالباً ما يخرجون بأقل سعر ممكن. لا يضر باعتبارات الجبودة لدى الناس عن 
المنتج ويضفي الاحترام والتقدير لدى الناس على هذه العملية الخيرية. هذه 
الاعتبارات عن التكلفة أو السعر والمنافع المطلوبة من المنتج يمكن التعرف عليها 
من خلال البحعث واتدراسة المبدانية وين تع استحداميا_ذ تحديد المكانا الشيويت: 
الاجتماعية للمنت. 

4. 3. التوزيع: 

يب ا الشورى جنا الطريقة إل يكس ب لوخي امد عي ين إن 
الستيدكة ع الحعيوون فى انسدق نادي كايضان ماد نميل الذررب 
أمورا عدة: مثل نظام التوزيع» ومكان التخزين» ووسائل النقل» والقائمين على 


لصي وأماكن البيع أو التوزيع. أما ك حالة المنتجات غير المحسوسة كالخدمات 
مشلا اقنالن ما تكون معالم التوزيع أقل 0005 وت هده الحالة يعني التوزيع 
تلك القرارات التي تتعلق بالقنوات التى تستخدم لإيصال الخدمات أيا حان نوعها 
وشكلها إلى المستهدفين من الجمهور» وهذا قد يشمل المقرات التي سوف تقام بها 
الأنشطة؛ أي كان نوعهاء ووسائل الإعلام العامة» وأماكن الدعاية لتلك الأنشطة. 
وهناك أمر مهم لابد من مراعاته 4 موضوع التوزيع» هو الكيفية التي نضمن بها 
سهولة وصول الت آيا كان نوعه إلى المستهدفين منه» وضمان جودة خدمتهم» ويتم 
ذلك بالتعرف على عادات وممارسات وخبرات وهوايات وتجارب المستهدفين» ونسبة 
رضاهم عن الطرق المتبعة ب إيصال المنتج لبم» وهنا تآتي أهمية الباحثين الميدانيين 
لتبيان أنسب الوسائل لتوزيع المنتجات الاجتماعيّة. 
4. 4. الترويج : 

آخر عنصر من مزيج التسويق الاجتماعي هو الترويج » فبسبب رؤيته يعد 
هذا العنصر أهم العناصر ب مزيج التسويق الاجتماعي. وعلى كل حال وكما رأينا 
سابقا فإن التسويق الاجتماعي يعد جزئية واحدة. 

ويتضمن الترويج الاستخدام المتكامل لكل من الإعلان: والعلاقات العامة: 
وتنشيط المبيعات» والجانب الإعلامى». والبيع الشخصيء وآدوات الترفيه. 

إن التركيز ب عملية الترويج يكون على خلق وتنشيط الت 
كما أن إعلانا حبايظ 20005 80011556011١١‏ ليياتجاها واحداً (من 
المنتج إلى المستهلك)», ولذلك هناك طرق أخرىء مثل الكوبونات» والمناسبات: 
والمطبوعات» أو الإعلانات التى توضع بداخل المحلات. 

فالمطلوب من البحوث هو أن تحدد الآدوات الأكثر فعالية ث الوصول إلى 


استخدامها 4 الحصول على الشهرة للبرامج خلال الأحداث وقصص الأخبار. 


الوحده الثا 


لى ممه 


الت 


4 
2 


مها 


العناصر الإضافية للمزيج التسويقي الاجتماعي: 
4. 5. الجمهور: 
إن المسوقين الاجتماعيين غالبا ما يملكون جمهوراً متعدداً» لذا فإن برامجهم 
يجب أن تتتاسب مع كل جمهور على حدة حتى تكون برامج ناجحة. كما أن 
مصطلح جمهور يطلق على كل من المجموعات الداخلية والخارجية التي تدخل 
ضمن البرنامج. 
والجمهور الخارجي يتضمن الجمهور المستهدف» والجمهور الثانوي» والسياسيين. 
بينما يدخل الجمهور الداخلي # مرحلة الموافقة على البرنامج أو تنفيذه. 
4. 6. الشراكة: 
الشؤون الاجتماعية والضكر #تكظول أغالنيا متداخلة: لدرجة أن مكتبا 
حكموميا واحدا لا يمكن أن يكون ناجحا هنا ويجب أن يتم التعاون مع منظمات 
أخرى خ المجتمع: ولك يككون التفاون حا مؤثرا. #فِتاج إلى أن تتصرف على ما 
هي المنظمات التي لديها أهداف شبيهة بأهدافك (ليس بالضرورة نفس الأهداف), 
ومعرفة الطرق التي يمنكن من خلالها التنسيق والعمل مع تلك المنظمات. 
4. 7. التوجهات العامة 2 المجتمع: 
برامج التسويق الاجتماعي يمكن أن تكون فعالة ب تغيير السلوك الفردي: 
ولكن يصعب المحافظة | لكلل ذلك إلا إذا كانت البيئة الثلإإنضم المجتمع تدعم هذا 
التغيير على المدى الطويل. 
والتغيير + التوجهات العامة # المجتمع شيء ضروري» وبرامج الدعم 
الإعلامي فد تكون مكملة لبرنامج تسويقي اجتماعي ومؤثرة فيها. 
4. 5. مصادر التمويل: 
معظم المنظمات التي تطور برامج تسويق اجتماعي تعمل من خلال الآموال 
المقدمة من مصادر مختلفة» مثل المؤسسات»؛ والمعونات الحكومية أو المانحين. وهذا 
يضيف بعدا آخر لتطوير الإستراتيجية » والسؤال هنا (من أين ستحصل على المال 
0 


الوحدة الثامء 


نا التسويق الا 


مه 


ذ لهو 


تدريب رقم (1) 


ضع علامة )١‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 
1. عناصر مزيج التسويق الاجتماعي هي نفس عناصر المزيج التسويقي التقليدي 
00 
2ن 'منتج التسويق الاجتماعي ليس بالضرورة سلعة مادية (١.‏ ) 
3.توزيع الخدمات متشابه مع توزيع السلع .( ) 
4.توجد ث اليمن شراكة بين الدولة والمجتمع 4 معظم مجالات الحياة .( ) 
5. ا مانحين لبم دور كبير ث اليمن لتنفيذ برامج التسويق الاجتماعي .( ) 


5. حرجي حمايمُ المستهلت: 


5. 1 .مفهوم حماية اللستهلك : 

هي حركة منظمة تجمع بين المواطنين والأجهزة الحكومية لتدعيم حقوق 
المستهلك وتعضيد فوته ش مواجهة البائع » ولا تقتصر أنشطة حماية المستهلك على 
المعني القريب والبسيط؛ وهو حمايته من السلع الرديئة والمغشوشة؛ أو حماية حقه 

4 استبدال السلعة إذا أصابها عطب غير قابل للإصلاح؛ أو اشترداد ثمنها.. 
ورغم أهمية هذه الحالات التي يواجهها غالبية المستهلكين:, لآنها ترتبط 
بمعيشتهم ودخولبم» فإن مفهوم الحماية الذي تعمل عليه جميع الأجهزة المسؤولة 2 
الدولة هو حمايته مما قد لا يشعر به المستهلك ذاته؛ ولا يندرج تحت البنود السابقة.. 
ومن هذه المحاور: حماية المستهلك من خلال المواصفات القياسية التي يجب أن 
تتضمن الاشتراطات الأساسية التي تحمي المواطن من الأخطار الأمنية أو الصحية أو 

البيتية الناجمة 2# السلع. 

ومن أهم هذه المحاور أيضا:تطبيق نظم سلامة الآغذية المعروفة باسم 
(11800): ونظام تحليل المخاطر والتحكم 4# النقاط الحرجة؛» وهو نظام 
يرتبط بالبيئة الإنتاجية للمصانع الغذائية» يعني تطبيقه التأكد التام من عدم وجود 
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ملوثات للأغذية خلال تصنيعها» أو تعرضها للتلف نتيجة عدم السيطرة على 
العمليات خلال تصنيعها. 
وقد أصبح هذا النظام ملزما ب دول عديدة منها : الولايات المتحدة الأمريكية. 

وبالتالي تتضح أهمية تطبيقه على جميع المصانع الغذائية 2 اليمن . 
وهناك تعريفات عدة لحركة حماية المستهلك تدور كلها حول البدف الأساسي من 
الحرحة هو ميدأ الحماية © التعامل». وإن كانت هناك عدة اختلافات 4# التعريف 
وهي لا تعوكحس سوى تفاوت # الاهتمامات فهناك تعريف يطفى عليه الجانب 
الاجتماعي حيث يرى صاحب التعريف(1) أن حرحة المستهلك هي حرحكة 
اجتماعية تسعى لربط حقوق وقوى المشترين 2 علاقاتهم مع البائعين . 

وهناك تعريف آخر يري صساحبه:,أن الحجرحة هي الجهود المنظمة من 
المستهلكين لإصلاح وعلاج أي مشاكل بك تحقيق مستوى المعيشة المرغوب فيه. 
وإذا نظرنا إلى التعريفين السابقين وهما لأثنين من كبار الكتاب المشهورين 2 
مجال التسويق؛» نجد أنهما يؤكدان على أن حركة المستهلك تتضمن ثلاثة عناصر 
أساسية» وهي: أنها تستند إلى جهد منظم من المستهلكين آنفسهم . وأنها حركة 
لبا صبغة اجتماعية. وآنها حركة تهدف إلى تحقيق المستوى المعيشي المرغوب فيه 
وتئمية حقوق المستهلكين مع البائعين 

5. 2. أهمية الحماية 4 المحتمعاتالنامية والمتخلفة: 

إن القول بأن أهمية الحماية للمجتمع المتخلف أو النامي أقل منها بالنسبة 
للمجتمع المتقدم بيدا | الأن هافك الكدير 2 اجنم ١‏ هياو المتخلف تتركز 
حول اجا حاقه الأنانية: يخامة القزاقية ينجن التنظر ف :.التدقق ف مو اصفات 
الاحتياجات- هذا القول يخلط بين الأمور على حد بعيد . 

إن عدم وجود ونمو حركة حماية المستهلك # المجتمع المتخلف هي سبب 
التخلف:ؤاتة يما ب ذلك غدم الاهتماء بالعنصى البشرىيصقة نعامة وكيمتة ودوره ف 
الحياة بصفة خاصة. وحماية المستهلك 2 حقيقة الآأمر هي فلسفة فكرية مرتبطة 
بنضج المجتمع ودور الفرد فيه»؛ وإدراكحه- كفرد أو ضمن مجموعة- لحقوقه 
وحركته نحو حماية حقوقه»؛ بمعنى أنه عندما تكون عدم الدقة 4 مواصفات 
السيلع والشدفات الختلفة وفيدم الالقزاء النمريق يمواصقات. الانساع» والتعيث: 


والتغليف؛, والنقل» والشحنء والتخزين» وغيرها من المجالات هو عن وعي وإدراك 
بان السيبب فيه هو نقص ومحدددية المصادر والإمحانات المتاحة فإن ذلك لا يعد 
إقما” لو ادي جي ا !يتيلك اناي حبرت حور الإيكانات اها 
انك ام ل ار لحن عن عير اليا 1 لس مسري بر ماك 
وإنما كجزء من الإطار الاجتماعي العام الذي يكون من خصائصه عدم الاهتمام 
بالمستهلك كفرد أو كبشر بصفة عامة؛ ويظهر ذلك © شكل فقدان ضوابط 
تحسين وتطوير الإنتاج» سواءَ 4 القطاع العام أو القطاع الخاص. 

كدي د ره تون الي كبر 1 سان لمكن 
هي حركة فلسفية تعتمد على النضج والوعي الشعبي والجماهيري وهو أن أدوات 
ومحددات الحماية 4 المجتمع الرأمتقتالئ ‏ والؤلايات المتحدة مثال واضح على ذلك 
- تعطي اهتماما خاصا للق جك السوقية [كفتكاؤزهة . سواءً من ناحية كثافة 
الرقابة الحكومية والقا للا للمنشأتن| لا #تمكارية : أو [#ناحية مراقبة التحركات 
السوقية المنشأة لآأوضاع اختكارية تضر بمصالح المستهلكين. 

وعلى خلاف ذللكة؛ فإن القطاع العام المحتكر ‏ ظل الإطار الاشتراكي 
يسيء إلى المفهوم الاش | لفظي من خلال الأتطخطيط الإنتالك/| | البيعي فيه الذي كثيرا 
ما يستند إلى أن القطاع العام هو المنتج والبائع الوحيد وأآن على المستهلك أن يشتري 
ما ينتجه بالكمية والمواصفات الت يَرَاهَنَاوَبَالَسَكَر الذي يحدده؛ و الوقت الذي 
يراه. ( هذا طبعا باه للك 7 111012202501 سلب الأخيريجد نفسه 
مضطراً فعلاً للش 564 11 لكا الم الذي انتهى بنهاية 
المنظومة الاشتراكية: لذلك فإننا نرى أنه وإن كان من المفروض أن يكون 
للأجهزة الحكومية دور كبير ث تنمية حركة حماية المستهلك 2 المجتمعات 
تافر ساي على حر يدوي إلا اما سفرك نياف ان هد لوو له جد رن معيدك ف 
فداه كذ هذه الدول» لسبيخ : 
أونيها أن فاكن الشى لا يعطيه» يمعنى أن القيادات الس يكون مطلوب فتهنا 
التخطيط لتنمية حركة الحماية هي نفسها من أصل المجتمع ذاته» ونشآت 4 ظل 


فيمه ومفاهيمه. 
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وثانيهما: أن تنمية حركة الحماية» كما نرى وكما سنشير إليه فيما بعد» يمكن 
دفعها من خلال العمل الحزبي, لأننا نرى أنها يمكن أن تكون عنصرا من العناصر 
الحاسمة .ف امتاقيبة اللحربية. 
ورغم أن دور الحكومة ث تنمية حركة المستهلك ستكون له حدود معينة 

مهما اتسع إلا أنه دور مهم» إضافة إلى بعض الجهات الأآخرى التي يمكن أن تشارك 
ب ذلك © الدول المتخلفة والنامية كما نرى صورتها © اليمن» وذلك لكثير من 
الأسباب أهمها ما يلي : 1 

جهل المستهلك بالدور القومي للحكومة وغيرها من الأجهزة الأخرى 2 
أن الحماية يمكن أن تفيد 4 تطويّرزٌ القطاع.القام كدعامة افقتصادية 4 الدولة من 
خلال الرقابة عليه التي تتم«شنظن إظار حماية المستهلاع؛ 

ويرتبط بالنقطة اليلق مباشلراة © ناكف مطقناة[#إمكانات المجتمع: وما 
يترتب عليها من ضرورة حماية طبقات معينة بذاتها من الشعب؛ وهي الطبقات 
الفقيرة والتي يممكن أن نطلق عليها الفتّات الآولى بالرعاية» سواءً ‏ شكل دعم 
السلع المباعة لتلك الفئّات؛ أو ضرورة توفيرها لبم بانتظام- يستلزم ضرورة مراقبة 
ذلك بدقة لضمان حماية تلك الفئّات من الاستغلال» ومراقيبة عدم حصول فئّات 
غيرها على تلك المزايا وحرمانها منها . 


الاعتبارات الأساسية المقترحة 4# مفهوم الحماية 

على ضوء ما سبق من تحليل لمفهوم حماية المستهلك يمكننا أن نبرز عدد من 
الاعتبارات الأساسية 4 هذا المفهوم 

منها أن حماية المستهلك مسؤولية مشتركة وليست مسؤولية طرف واحد 
بذاته» سواء أكان هذا الطرف هو الدولة ممثلة # الحكومة أم الأفراد 
املستيلكين: خمافات أ أفراد. 

وضمن الإطار العام للأطراف المشتركة 4# مسؤولية الحماية يكون هناك 
عاملان أساسيان يؤثران ب دفع حركة الحماية»: وهما: النضج والوعي الجماهيري 
لدى المستهلكين إضافة إلى المناخ السياسي» ويثبت ذلك التطور التاريخي لحركة 


الحماية # المجتمعات المتقدمة كما سبقت الإشارة إليه بالنسية للولايات المتحدةء 
أن الممستهلك هو صاحب المصلحة الأولى 4 الحماية ومن الذي يرتبط بالوعي 
ال الا 
وما يترتب عليه من التعبير عن تلك الحاجة» هو أمر يرتبط بطبيعة النظام السياسي 
للدولة وما يتيحه من فدر من الحرية لبذا الغرضء؛ ومن ثم استعداده لاستيعاب هذه 
الحركة ودعمها كما أن هناك بعد آخر لأثر النظام السياسي» وهو إمكانية 
مراقبة ومتايعة وترشيد المنظمات والشركات الححومية والعامة من زاوية حماية 
المستهلك . 

تحني طبين اندرر لكر بن الحياي ا يبن الدون الو ون تلع 
والدول المتخلفة والنامية من ناحية أتخرى» ذلك أن .دور الجهاز الحكومي + الدول 
المتخلفة والنامية يكون نابعا يفن زاوية المسؤولية الاجتماعية لبذا الجهاز ب ضرورة 
تنمية كل ما من شأنه ##فية ال #للطنن ركسا عد قاد المجتمع 4 تنظيم تلك 
الحماية . وإذا كان مطلوب من الأجهزة الحكومية المبادرة 4 دفع حركة الحماية 
المجتمع المتخلف والقظاقي د حدود إخيكاناتها وف دهان مسؤولية الأجهزة 
الحكومية ف المجتمء |[!| 201/1 3ش هارت كير [ززا|الحكومة + تلك الدول 
تواجه مجتمعاً ناض ط||! !| لكا كحقيخه وهذكً] نت |4 [لصوله عليها ومحاسيباً 
الحكومة على ذلك م !|| !ان 557 بها /!) |الإرئاسة إلى آخره. ومن ثم 
فإن الحكرمات بك اه 221201 ال بك 117 وري تنمية الحركة 
من وافع المسؤولية» 2112 كك 1ت ١‏ زول المتقدمة متعددة 
الأحزاب فتتحمل مسؤولية الحماية ليس فقط من قبيل المسؤولية الاجتماعية كدولة 
متحضرة وإنما أيضاً باعتبارها مسؤولية سياسية قوامها النضج والوعي الجماهيري 
والذي يترتب عليه تحمل تلك المسؤولية . 

أن حماية المستهلك لا تعنى الإإجحاف بحقوق البائعين» وإنما موازنة المصالح 
والحقوق فيما بين الطرفين بشكل يحقق العدالة لبما . وذلك لآن الإجحاف بيحقوق 
البائع سيضطره إلى التحايل على حقوقه بطرق غير شريفة» الآأمر الذي ينعوعكس 
اترذين اهن عن جاده كي أن انهاه اند سين د نضا نا لحب تن 
يخبل ذلك غازر: على أن البائع بنفسة له صسنفان الأول يوسيفه اجن وهوي لك له 
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منظطمات خاصة تحمى حقوقه ( غرف التجارة والاتحادات التجارية.: إلى آخره). 
إليه حكمستهلك . 


5 لاذا كان قانون حماية المستهلك أمرا ملحا؟ 

حماية المستهلك مفهوم مرتبط بالتعاملات البشرية خاصة 4# مجالات التجارة 
واللصباعة واللخوماته وان الرقية ك الرب السبريع تدقع العدره شن طبماف النفوس 
إلى إتباع أساليب غير مشروعة للتريح والإثراء السريع عن طريق استخدام وسائل 
الغش المختلفة» ومن هنا كانت الحاجة إلى جهات ونظم رقابية ((حكومية وأهلية) 
لمنع وقوع هذه المخالفات ومكافجة لهف اشير 

ومن خلال مفهوم حمايّة المسنتهلك؛: فقد أقرت الجمعية العامة للأمم المتحدة 
عام 1985 الحقوق الثمانية المشروعة للمستهلك كأسناس لوضع السياسات 
والتشريعات الخاصة بحماية المستهلك على المستوى المحلي أو الدولي.» حيث تتمثل 
حق المستهلك 4 (أن يشتري سلعة سليمة تشبع احتياجاته الآساسية» ويحاط علما 
بكل مواصفات السلعة» وحرية الاختيار والشكوى والتعويض 2# حالة حدوث ضرر 
والتثقيف» وبيئة صحية).ويمكن القول أن العالم الآن يعيش بوصفه كتلة اقتصادية 
واحدةء نظرا للتطور) با الافن لإ السلاريئة التي تتمثل 4# ظهور 
تكتلات اقتصادية إقليمية نتيجة لتحرير التبادل التجاري» وانتقال الآموال» والقوى 
العاملة بين جميع الدول دون عوائق تتآثر كل دولة بممارستها ونتائجها حسب قوتها 
الافتصادية» والعلمية» وهذا يترتب عليه شدة المنافسة من حيث الجودة: والسعر 2 
الأسواق» خاصة بين المنتجات الوطنية» والأجنبية سواء #ة السوق المحلية أو الدولية. 

وهذه المنافسة سوف تؤثر ش المستهلك إيجابا وسلباء الآمر الذي يتطلب من 
الجتمع هموما :ومن الجهات الرقابية خاضية إزالة ومفع تلك السكبياف. الثمثل: 2 
(الفشء» والتضليلء والابتزاز التجاري أو الصناعيء أو ك# مجال الخدمات). لذا 
كان لنيد. مين عدار التشريها توا لقو دين انان زمة لبعماية السبتيلات» ويفلى رابيها 
قانون حماية المستهلك رقم (67) لسنة 2006: كما أن تأهيل وتثقيف المستهلك 
يعد من المتطلبات والآولويات المهمة التي بها يستطيع تحديد مصالحه:؛ والدفاع عن 


حقهء واختيار السلع والخدمات المناسبة له وتلبي متطلباته» وتنسجم مع ذوقه 
ورغباته. 

وإن التعامل التجاري لم يعد مجرد سوق تقليدية يلتقي فيها البائع بالمشتري 
دائماء بل أصبح يتضمن سوقاً تخضع لقوانين التجارة الدولية التي تفرض التنافس 
عن اساي الحردة و لشكلدة رحب الاش وعد الاستلدت: ورضر الشريات 
ووسائل الاتصالء وتآثير البنك الدولي وصندوق النقد الدولي على قضايا التنمية 
والتمويل. 

ولد لمر سن شن حي السياسات و ابد بيات ها يتان ب 
الوضع الراهن من أجل حماية المستهلك الذي لن يتم إلا وفق الإطار الذي يتم التعامل 
به على المستوى الدولي» أو من ختلال إنشاء:تكتلات اقتصادية تستطيع حماية 
مصالحها وفقا للمتغيرا هط ]ل جةة نمز طن نو صا فيما يتعلق بالتطورات 
التكنولوجية. وبناء عا ةلك ففد فار #إطلكار قا #اية المستهلك أمرا ملحا 
للغاية» حيث إن دور جهاز حماية المستهلك من خلال حل الشكاوي وتفعيل قانون 
حماية المستهلك ‏ الحصول على سلعة جيدة آمنة» أصبح ضرورة مجتمعية لحماية 
المستهلك وتآمين السوق من آي انحرافات سلبية»؛ بل إن الدور يتعدى ذلك من خلال 
نشر الوعي والثقافة الا!!ك/الاكلة. 

وك المستقبل القريب نأمل 2 التوجة إلى عمل دراسات بحثية للسوق بالتعاون 
مع جمعيات حماية المشتهلك والجهات المعنية بالمستهلك» وتحديد مؤشرات الأسعار 
وجودة المنتجات المعروضة:؛ وأفضلها للمستهلك. كما أنه من خلال الدراسات 
التحليلية للشكاوي الواردة إلى جهاز وحماية المستهلك والجهات المعنية الأأآخرى 
بك مسري كدرو الدنات لفلف دالبل رعويها: يخاحية الس 
المتكررة لنفس السلعة والتي من خلالبا يتم توجيه المنتج إلى منع تكرار مثل هذه 
العيوب» حتى يكون الإنتاج ثب أفضل صورة وتعم الشفافية والثقة بين التاجر والمنتج 
والمستهلك» وهو البدف المأمول الوصول إليه. 


الوحده الا 


ى ممه 


الت 


4 
2 


مها 


5 . جهاز حماية المستهلك: 

ل إطار سعى الدولة ممثلة بوزارة التجارة والصناعة لتنظيم العلاقة بين 
المستهلك والتاجر التي ما زالت تتسم بعدم التوازن من حيث قوة كل طرف خلال 
عمليات التعامل التجارية» وأيضا القوانين واللوائح الملزمة لكل جانب فقد تكونت 
شكيرة الشاء يديا : لحماية الميتيات: قاض انه قن سيتكنا_ 3 هنذا الجال دول 
كثيرة وحققت الوعي والنجاح المنشود 4 تنظيم العلاقة بين المستهلك والتاجر. 
ونم صدور قانون خاص بحماية المستهلك واللائحة التنفيذية اللازمة لتطبيق بنود هذا 


القانون. 


5 . الإطارالمقترح للفهوم حوائة اسستؤتتك: 
نعرض فيما يلي شكلامقترحا لإطار حماية المستهلك ويمكن تقسيمه إلى 
ثلاث مراحل أساسية ومتكاملة مع بعضهاء وهى كما يلى: 
» الحماية 4# مرحلة الإنتاج ( إنتاج السلعة أو الخدمة ). 
© الحماية 4# مرحلة التسويق ( تسويق السلعة أو الخدمة ). 
© الحماية # مرحلة الإستهلاك ( إستهلاك السلعة أو الخدمة ). 
وفيما يلي إيضاح تفصيلي لكل مرحلة.منها على جدة»؛ مع بيان مضمون 
الحماية لكل مرحلة ؛ ومفهوم الإخلال بالحماية فيهاء وذلك بالنسبة لعدد 
من أهم مجالات الحماية ك المراحل الثلاث السابقة » دون التعرض لإجراءات 
الحماء: : 
أ) مرحلة الإنتاج: 
وتتضمن هذه المرحلة الجهات التي تقوم بإنتاج السلع والخدمات وهي تعد 
المرحلة الآساسية التي تبدأ منها حماية المستهلك, وذلك عن طريق تطبيق 
القوانين والقرارات والتعليمات الخاصة بالعناصر الآتية على وجه الخصوص: 
(1) الموقع. من حيث مراعاة الشروط الصحية 2# اختيار الموقع الملائم لطبيعة 
السلع أو الخدمات التي يتم إنتاجهاء بحيث يتم إبعاد صناعة السلع الغذائية 
عن المناطق الملوثة مثلاً. 
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(2) الشروط الصحية 4 مكان العمل وعملية الإنتاج .من ناحية مراعاة تعليمات 
النظافة وتوافر خدمات المياه والصرفء والتهوية؛ وغيرهاء والشروط الصحية 
الواجب مراعاتها ب طرق الإنتاج» أو النقلء» أو التعبئة والتخزين والمناولة 
والعمالة إلى آخره . 

(3) المواصفات .من ناحية مراعاة تطابق مواصفات المواد والأجزاء والمنتجات 
المستخدمة ب عمليات التصنيع والتعبئة والتغليف» مع ما يجب أن تكون عليه 
لما لبذا من ارتباط بالناحية الأمنية ج المنتج النهائي وكذلك مطابقة 
الموصفات المتفق عليها بما يحقق الفوائد المتوفعة» وعدم الإضرار بالمستهلك 
ححا وناب نكم شن جاب ني ل رعصره اسك رجيات 
إلى جزأين الآول: يشمل الأضترار الصِحيّة الناتجة عن تناول السلع المختلفة 
كالواد الغذائية والآذوية والمشزوبات وغيرهنا» والثاني: يشمل الأضرار 
الناتجة عن اقتناء'أو استخدام المنتجات المختلفة» كاستخدام أنابيب الغاز أو 
غيرها من المعدات والأجهزة غير المطابقة للمواصفات الأمنية» مما يسبب 
أضراراً مادية لل للك سَوَاءَ 2 كل إصابات ##النجارات: إلى آخره. 


ويمكن تقسيم الحديث عن عنصر الآمان # تناول أو استخدام السلع أو الخدمات 
إلى ثلاثة أجزاء أولبا لان منرايج كيان ايا ملا | لإثانيها: ضمانات الأمان 
؛وثالثها مسؤولية الآمان. 

- مفهوم الأمان: 
ودمتكن أن عد 9195 متصير الأمان 3 تتاول الل ١‏ ,تخد امها بف المقنانسين 


الاتية: 


1 - عدم الإضرار الصحي أو الجسماني أو المادي بالمستهلك وذلك: 

+9 سواءً أكان الضرر بشكل ظاهر أم غير ظاهر»ء بمعنى أنه لا يشترط أن 
تظهر آثار الضرر الصحي مثلاً بشكل ملموس على جسد المستهلك؛ وإنما 
يكفي أن يتحقق الضرر حتى لو كان ذلك داخل جسم المستهلك بشكل غير 
مرئي أو غير ملموس لكن يمكن تشخيصه طبعا . 
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4 سواءً أكان الضرر نتيجة مباشرة لاستخدام السلعة ذاتهاء أي فسادها أو 
عدم مطابقتها للمواصفات أم كآثار جانبية غير معلن عنها لتتاول السلعة أو 
استخدامها ( حتى لو كانت مطابقة للمواصفات ). 

#4 سواءً وقع الضرر # الأجل القصيرهء أو أنه من المتوقع أن يحدث 242 الأجل 
الطويل» بمعنى أن عدم وقوع الضرر 4# الآجل القصير لا يعني انتقاء عنصر 
الآمان إذا كان من المتوقع وقوع الضرر 4# الآجل الطويل» كأن يتناول الفرد 
مادة غذائية معينة تؤثر عليه صحياً بالضرر # المراحل التالية من العمر. 

2- يشترط التزام المستهلك بتناول أو استخدام السلعة 4# الأغراض والحالات المعلن 

عنها؛ بمعنى أنه لا يممكن طبعاً تحميل المنتج مسؤولية سوء استهلاك أو استخدام 

السلعة» مثل عدم مراعاة تعليمات وطرق استتخدام بعض الآجهزة» أو تناول بعمض 
المنتجات الغذائية التي لااتالائم الحالة الصحية للممشتتهلك: سواءً لجهله أو عدم 
عنايته بالتحقق من ملاءمة السلعة له» مثل إفبال بعض المواطنين على استخدام 
مادة الفياجرا وهم مرضى بالقلب» مما يؤدي إلى مضاعفات صحية أو يؤدي إلى 


الموت . 
- ضمانات الحماية 4 عنصر الأمان: 
يمكن أن نحدد بعض ضمانات الحماية 4 عنصر الآمان # استخدام أو 


تناول السلع المختلفة لك اليب 
[. التزام المنتجين بضرورة إتباع الإجراءات اللازمة الخاصة بفحص منتجاتهم 
قبل طرحها للاستهلاك أو الاستخدام» والحصول على وثيقة تثبت ذلك . 

2. يمك إلزام المنتج أو المعلن بضرورة الإعلان الشامل والواضح:؛ بمعنى بيان 
أغراطض وجالات الاستهلاك والاستخد ام والآثار الحانبية:اذلك يشكل واضه 
ونرى أنه من الملمكن وضع إطار يحدد الحد الأدنى من عناصر الإعلان عن 
مجموعات السلع المختلفة؛ مشل السلع الغذائية» والآدوية» والمشروبات 
وهكذا مع التزام المنتج أو المعلن بمراعاة الحدود الدنيا لعناصر الإعلان 
الخاصة بكل مجموعة سلعية على حدة ويمكن طبعا مراعاة الأهمية 
النسبية لمكونات كل مجموعة سلعية 4 تدقيق ضوابط الحدود الدنيا 
للعناصر المكونة لإعلان وتشمل الأهمية النسبية بعض الخصائص كالآثار 
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الصحية لمجموعة سلعية» ودرجة التعقيد الفني فيهاء وسهولة أو صعوبة 
التعرف على جودتهاء وصلاحيتها إلى آخره . 
- مسؤولية الحماية لعنصر الأمان: 
ويمكن تصنيف الأطراف التي تشترك 4# حماية المستهلك بالنسبة لعنصر 
الأمان خ تناول أو استخدام المنتجات 2# أربعة أطراف هي: 


1 - (المنتج أو المعلن ): 
وذلك باعتبار أن المنتج هو المسؤول الأول عن السلعة» وضرورة التزامه 
بالحصول على شهادات الفحص والصلاحية التي تمنحها الجهات العلمية 2 
الدولة حسب النظام المتبعء. فيها.وضرورة التزامه بالإعلان عن إيجابيات 
وسلبيات السلعة وأغراضها ودواعي استخذامها#والمجالات الممنوع تداولبها 
فيها وضرورة التزامه بالنماذج الإعلانية التي تعد لكل مجموعة سلعية ( 
الحدود الدنيا لعناصر الرسالة الإعلانية ) 4 حالة تطبيق الاقتراح السابق 
ذكره الخاص. :813 

2- وكالات الإعلان : 

سيقت الإشارة إلى مسؤولية الوكالات الاعلانية 4 التحقق من دقة البيانات 
الإعلانية من خلال ألا عبر تر !| )|أعلى شهادات الفحص 
والصلاحية التي تعند لكل مجموعة سلعية ( الحدود الندنيا لعناصر الرسالة 
الإعلانية ) ب حالة لي 2159557 الشادو بيدا المخرص]) 

3- الحكومة: 
وهي مسؤولة مسؤولية مباشرة ب حماية المستهلكين بصفة عامة وبجميع 
طوائفهم» وذلك فيما يتعلق بجانب الأمان 4# تناول السلع والمشروبات المختلفة 
واستخدام الأجهزة والأدوات وغيرها ويمكن تقسيم مسؤولياتها 4 ذلك. كما 
سبق الإشارة إليه إلى ثلاثة مجالات. الأول تنظيميء؛ وذلك بإعداد وإصدار 

القرارات والنظم والإجراءات الكفيلة بضمان حماية المستهلك بالنسبة لجانب 
الأمان # استخدام السلعء والثاني تنفيذي وفنيء وذلك بإنشاء الأجهزة الفنية 
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التي تشرف على وتراقب تطبيق تلك القرارات والنظم والإجراءات» والثالث 
ضبطيء وذلك بإنشاء الآجهزة المختصة بالتفتيش والضبط . 

4- النشاط والمنتجات: 
وهذا يعني ضرورة التزام الشركة المنتجة بالنشاط المصرح لبا بمزاولته 
ونوعية المنتجات المعتمدة من الجهات المختصة بالدولة,؛ يعدم الانحراف عنها 
باضافة متحجات اخرى فد تكون حيار بالستياك حبها ؤماديا » از خيار: 
بالنظام التسويقي كله؛ مثل خلق ظروف منافسة غير شريفة» أو خلق ظروف 
اكت آل اد 


5- السجلات والمستندات: 
ويرتبط بالحماية أيضطههاة يقاء.بمتتعاك التلتطكؤنه التى يحددها القانون 
لإغراض الحماية» شواءً عن المواصطفات؛ أو عناصز التكلفة والأسعارء: 
وخلافه وتنظيم الدورة المستندية التي ترتبط بذلك» مما يسهل اكتشاف أي 
انحرافات من جانب المنتج . 
6- التعاملات التجارية: 
من ناحية مراعاة تطبيق القوانين المنظمة للتخزين» وأسعار تسليم شركات 
التوزيع» ومعدلات الخصم والربحية» وخلافقه . 
7- المعلومات: 
إن متكا ا 2002 ل 10 رن )إن أساسا بقدر ما 
هي مشككلة إتصال بين الشركة المنتجة وبين الموزعين والمستهلكين بما 
يتضمنه ذلك من عناصر تؤثر 4# حماية المستهلك وأهم تلك العناصر : 
9 مبدأ إعلام الموزع والمستهلك وإعطائها كل المعلومات المهمة؛ مثل إعلان السعر 
مقار »وعدم بحب هذه | لعاوسات:. 
2) حجم المعلومات: يلي الإقتناع بمبدأ إعلام الممستهلك والموزع أن تكون تلك 
البيانات والمعلومات المعلنة كافية» وتغطي كل ما تتطلبه الحماية . 
دقة المعلومات: ليست العبرة بالطبع بمجرد مبداً إعلام المستهلك» ولا بحجم 
المعلومات المفلتة إذا كافيع )تاك المعلومات غير حقيقية »أو مزيفة , 
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ب) مرحلة التسويق: 

من الملاحظ أن أوضاع المستهلكين تزداد تدهوراء. بسبب عدم تسجيل أي 
تقدم يدذكر على مستوى تطوير الخدمات وتفعيل منظومة القوانين الخاصة 
لامها فى والقيل كن ياي: فاه عبنان شروط ساود والسايا مه 
الآخطارء ومن مظاهر الاستغلال والتلاعب بالأسعارء مما يلقي بظلال من الشك 
حول آفاق الحياة الاستهلاكية؛ وحق المستهلك ث الآمن الصحي والغذائي والنفسي. 
وذلك أن كل المؤشرات تبعث على التشاؤم» لأنها تؤكد أن المستهلك لا يكمن 
تهديده فقط فيما يحيط به من أجواء بيئية غير سليمة»: ومواد ومقتنيات غير مآمونة 
الجانب»: بل أصبح بدوره مهددا حكيان وجودي بسبب اشتداد الآزمة المرتبطة 
بتعثر صيرورة مشاريع الإصلاح الحكومي الذي أدي إلى اتساع دائرة الفقر» وارتفاع 
معدل البطالة» وانسداد الأجلهة رز جم تست اق فالشرائية للمواطنين. 


ضع علامة )١١(‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 


1. يرتبط بالحماية أيضأً الالتزام بعسك السجلات التي يحددها القانون .( ) 
2 إغلاق مصنع السجائر # اليمن يعد نوعا من أنواع حماية المستهلك .( ) 
3.. متم زراعة القاتق اليمن يعد نوها من انواع حماية الستيلك. ( ) 

4. .منع الاتجار ف اللخدرات يعد نوغا من انواع حهابة :السفيلك. ,( ) 

5. الآمن الغذائي يساوي 2# الآهمية الآمن القومي لآي بلد .( ) 


5. 6. حماية المستهلكت 24 الجمهورية اليمنية: 
صدور قانون حماية المستهلك. 
ويهدف هذا القانون إلى: تحديد القواعد العامة التى ترعى حماية 
المستهلك»؛ # اليمن» وضمان صحة المستهلك» وسلامة السلع والخدمات وجودتها؛ 
وتأمين شفافية المعاملات الاقتصادية التي يكون المستهلك أحد أطرافها. وكذا 
حماية المستهلك من الغش والإعلان الخادع؛ والحيلولة دون استغلاله» إضافة إلى 


الوحدة الثامئي التسويق الا< 


مها 


الوحده الثا 


لى مهمه 


الت 


يق الا < 


يي 


عى 


مه 


المحافظة على النظام الاقتصادي للمجتمع؛ وضمان التطور الصحي الآمن 
لافتصاديات السوق. 

وأوجب مشروع قانون حماية المستهلك على مزود السلعة أو الخدمة كتابة سعرها 
بشكل ظاهرء متيحا لوزير التجارة والصناعة- بعد موافقة مجلس الوزراء ب حال 
زيادات غير مبررة للأسعار- تحديد السقوف العليا لأسعار السلع الأساسية المعفاة من 
الضرائب والجماركء؛ وتعيين هامش ربح لكل سلعة ارتفع سعرها بحسب أهميتها. 
كما منح الوزير حق وقف توريد أي سلعة أو خدمة أو عرضها # السوق ومنع تداول 
بعضها أو إخضاعها لشروط خاصة إذا هددت صحة المستهلك أو أضرت بمصالحه 
المادية. 

وذكر القانون حقوق المستهلك 2# الحفاظ على صحته وسلامته؛. والحصول على 
البيانات الصحيحة والوافية:وكذلك المتطلبات الآساشية» مثل ضمان جودة أي سلعة 
أو خدمة ومطابقتها للمؤاصفات القياسية» وتعؤيضه إذا تعزض لآضرار ناتجة من 
استهلاك السلعة أو الا امن حدامة, ]حتاف لخ حقه !3ناء جمعيات لحماية 
المستهلك والانتساب ال##44واستفادته مرعاملة عادلة كل المزود للخدمة أو 
السلعة. 

ومن ضمانات حماية تلك الحقوق حظر مشروع القانون على المعلن نشر إعلانات 
للنشاطات المحظورة أو | ا و1 :#75775259 الخص!! للا للعة أو خدمة: أو الضارة 
أو قبل التأكد من ضلاحيتها للاستهلاك: مع إلزامه تعديل أي إعلان مضلل من 
قبل الإدارة المختسي © كي اتيك النن: امراك المايز | شديد مم لجنة عليا 
لحماية المستهلك» يترأسها وزير التجارة بعضوية ممثلين عن عدة جهات حكومية. 
ومنع القانون المزود من تزوير سلعة تخص الغيرء أو بيع سلعة غير مطابقة 
للمواصفات. 

وكذلك أشرك القانون جمعيات حماية المستهلك من خلال تقديم المعلومات تلجهات 
المختصة؛. وطرح مقترحات مشاريع تشريعية» ومعاونة وتلقي شكاوى المستهلكين 
ورفع الدعاوى القضائية لصالح المستهلكين:؛ مع إعطاء تلك الجمعيات الحق 2 
الحضور كمرافقب عند إجراء أي مهمة ميدانية للجهات المختصة ضد المخالفين؛ 
والحصول على أي بيانات من جهات حكومية ذات صلة بنشاطها. 


ودون الإخلال بحق المستهلك 2# التعويض يعاقب القانون كل من يخالف أحكامه 
بغرامة مالية لا تقل عن مائتي ألف ريال» أو الحبس مدة لا تقل عن سنة» مع نشر 
الحكم بالإدانة على نفقة المحكوم عليه ب صحيفتين يوميتين واسعتي الانتشار: 
وك حال تكرار المخالفة تضاعف العقوبة. 

ويهدف مشروع القانون إلى تحديد القواعد العامة التي ترعى حماية المستهلك 
وضمان سلامة السلع والخدمات وجودتهاء وتآمين شفافية المعاملات الافتصادية 
التى يكون المستهلك أحد أطرافهاء وحمايته من الغش والإعلان الخادع. 

وحسب المادة (4) من المشروع يسرى قانون حماية المستهلك على جميع المعاملات 
0003131217 520 
فيها التجارة الالكترونية. 

وبررت الحكومة إعداد التؤقيؤ افا خزانين يل #الايتابة على الأسواق سعرا 
وجودة نتيجة انتهاج افتم ليف السواقال. بيه الأسو/ وك اخلية. إلى جانب تسارع 
وتيرة الإنتاج» وتزايد الاستهلاك» وتنوع مسميات السلع الحديثة» وتشابه العلامات 
التجارية. 


الوحده الثا 


لى ممه 


1: 


ال ا 
شركة ماكدونالدز هي شركة تبيع بالتجزئة الطعام السريع (هميرجر) وتعد 
رائدة 4 تسويق هذا النوع من الطعام» فقط ي العقود الثلاثة الماضية قدمت 
أكثر من 45 بليون همبرجر للناس 4# أمريكا وك 2 3دولة 4 العالم من خلال 
أكثر من 7900 منفنء» تبلغ مبيعاتها السنوية 3.8 بليون دولارء وتبلغ حصصها 
السوقية 719 # سوق الطعام السريع » وتعتمد 4 هذا الوضع القيادي على 
توجه تسويقي فعال . 
شركة ماكدونالدز تعرف كيف تخدم الناس وتتكيف مع تغيرات رغبات 
المستهلاكين؛ كان الناس من قبل يستطيعون الحصول على همبرجر # المطاعم 
ولكن المستهلكين غالبا يواجهون بهمبرجر سيئ » وبخدمة بطيئة» ومعاملة 
سيئة وديكور غير جذاب» وظروف غير نظيفة» و غلاف جوي غير خالي من 
الضوضاء . 4 عام 1955 .141:00 123 ( رجل مبيعات عمره 52سنة) يبيع 
أدوات أو خلاطات الحليب أصبح مندهشا بالمطاعم المملوكة ل 
1210012210 1211112 1112101 . .141:0 19397 وأحب أسلوب 
مطاعم الطعام السريع للشركة» واشترى سلسلة المطاعم د27 مليون دذولار : 
وقرر .©1610 أن يوسع السلسلة من خلال بيع الامتياز لآخرين» وتم بيعها 
(الامتيازات) لمدة 20 سنة بمبلغ 150.000 دولار » وأخن المشترون برنامجا 
تدريبياً لمدة 10 أيام داخل مطاعم ماكدونالدز " جامعة البمبرجر" 4 قرية 17115 
2107 »؛ ودمجوها مع الطريقة الفرنسية 4# قلي الدجاج» و قد صمم.©1610 
شعار أ ل 4لقصوط »721 : 7.١‏ عع . 70.5.2 التي تعني الجودة والخدمة 
والنظافة والقيمة و كان المستهلكون يدخلون مطاعم نظيفة؛ ويحصلون على 
ضيافة طيبة » ويحصلون على البمبرجر اللذيذ خلال خمس دقائق » ويأكلونه 
هناك أو يأخذونه » ومع مرور الزمن تطورت هذه المطاعم» وأصبحت تحتوي على 
أقسام للجلوس (الأكل ) ذات ديكور متطورء وتقدم فيها قائمة 11161211 
وأضيف لها أطعمة جديدة وفتحت لها فروع بجانب إشارات المرور المزدحمة . وتعد 
مطاعم 10011210 ©11 رائدة فن خدمة العملاء . ومن خلال دراستها الميدانية 
منتجاتها و جودة الخدمة التي تقدمها تقوم بتطوير منتجاتهاء وتطوير خدمتها 
بالإضافة إلى تخفيض التككلفة .وأصبحت الآن تعرف بالشركة الأولى عالميا 2 
تقديم الطعام السريع 

سؤال الحالة 
هل تراعي شركة 10011211 ©11 المسؤولية الاجتماعية وحقوق مستهلكي 
منتجاتها ؟ 


6. الخلاصيسي: 


لقد كان الاتصال بالناس يعتمد على إصدار دعوة مباشرة وبسيطة من قبل 
أحد رجال الدين؛ أو ذوى المكانة الاجتماعية للناس» أما الآن فقد أصبح 
معقداً إلى الحد الذي يضطر فيه القائمون على العمل الاجتماعى أن يستخدموا 
طرقا جديدة مقتبسة من رجال التسويق # الحقل التجاري؛ ومن هنا ظهر 
مفهوم التسويق الاجتماعى . و لقد ظهر التسويق الاجتماعى كمفهوم معرذ 
ونظام له ضوابطه الخاصة به © السبعينيات من القرن الماضى عندما وجد 
تببيكت نر رت انيار ار المافب الس هري لي اجات 
للمستهلكين + السوق التجارى يمكن استخدامها بذاتها ب نفس بيع 
الأفكار والمواقف والسلوكيات. ثم قام بعد ذلك كل من كوتلر و 
أندريسن بتعريف التسويق الاجتماعى بأنه لا يختلف عن أنواع التسويق الآخرى 
لاك اهداق امموقين اهد اكوم سماتهه. 

ومزيج التسويق الاجتماعى يتكون من نفس عناصر المزيج التسويقى التقليدى 
- أربعة عناصر إضافية (الجمهورء والشراكة:» وتوجهات المجتمع؛: ومصادر 
التمويل). وحركة حماية المستهلك هى : حركة منظمة تجمع بين المواطنين 
والآجهزة الحكومية لتدعيم حقوق المستهلك وتعضيد قوته ش مواجهة البائع, 
ومن خلال مفهوم حماية المستهلك»: فقد أفقرت الجمعية العامة للأمم المتحدة 
عام 1985 الحقوق الثمانية المشروعة للمستهلك كأساس لوضع السياسات 

والتشريعات الخاصا مععاية الستهالت سيواء على الستوق الحنى أو البدولى” 
حيث تتمثل 4 حق المستهلك # (أن يشترى سلعة سليمة تشبع احتياجاته 
الآأساسية» ويحاط علما بكل مواصفات السلعة:» وحرية الاختيار والشكوى 
والتعويض ب حال حدوث ضررء والتثقيف» وبيئة صحية).ويمكن القول أن 
العسالم الآن أضيكتل: اختصيادية واجدنة؛ نظيرا للتطلوراق. الاقتصادية 
والاجتماعية السريعة التى تتمثل 4 ظهور تكتلات افتصادية إقليمية نتيجة 

لتحرير التبادل التجارى» وانتقال الآموال والقوة العاملة بين جميع الدول دون 
عوائق» وتتأثر كل دولة بممارستها ونتائجها حسب فوتها الاقتصادية والعلمية؛ 
وهذا يترتب عليه شدة المنافسة من حيث الجودة والسعر 4 الأسواق خاصة بين 
المنتجات الوطنية والآأجنبية» سواء 3 السوق المحلية أو الدولية. 


7. إجابات التد ريبات 


تدريب (1): 
ضع علامة )1١/(‏ أو علامة (*) أمام العبارات الآتية: 
[.عناصر مزيج التسويق الاجتماعي هي نفس عناصر المزيج التسويقي التقليدي ( * ) 
ف م السو اللجبات ا بالط اباسح 00 
3.توزيع الخدمات متشابه مع توزيع السلع .( * ) 
4كيجد فض اليمن,شبراكة بين الدؤلة واالجسيعم _ظ معظم مجالات الحياة.( /1) 
اناهن ب دور كيرد البو هيد برريي مشر ابام 011 
تدريب (2): 
ضع علامة )١(‏ أو علامة (*).أمام العبارات الآتية: 

1 .يرتبط بالحماية أو !)9 لتزاج لوك لجا فاش يحددها القانون 1/١.‏ ) 
2غلاق مصنع الستجائر بذ اليمن يعد نوعاً من أنواع حماية المستهلك .(/3 ) 
3.منع زراعة القا #هلاليمن يعد نوع لامن أنواع حم 217لا تمنك. (/ ) 
4منع الاتجار 2 اللكتررات بعد دوعار ل أنواع يحما نك لتزنتهلك (١‏ /د ) 

5 من الغذائي يسلاوي 2 الأهمية الأمن القوملي لأني بل .(/1 ) 
5 التعيبيتات: 


1. تحدث عن تجرية اليمن 4 مجال حماية المستهلك. 


9. فائمي المراجع: 


1. حمودة. محمد عفيفي . إدارة التسويق .القاهرة . مكتبة عين شمس . 
3م 


الوحدة الثامء 


مدىمى 


2- المراجع الأجنبية: 
.1 ) (0) .11115ه121:12 01) 21215 :10111 «مالقطاط.2 
مذ :125اع121:12 .4112511015 179وع) عكثىُ 160111 تلتطط.3 
1) 02) 111110011111011 


الت 


بى الاجتماعى 


يي 


234 
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لامع .]5ن . /انالاناناا/م ]لا 


